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ABSTRAK 
 
Pengaruh Komunikasi Model Pemasaran Word of Mouth Terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Biodiesl Pada CV. Garuda Energi Nusantara 
di Makassar 
 
The Effect of Word of Mouth Communication Marketing Model On Biodiesel 
Purchasing Decisions at CV. Garuda Energi Nusantara in Makassar 
 
 
1Achmad Fauzy Ashari 
2Abd. Rahman Kadir 
3Abdul Razak Munir 
 
Penelitian ini bertujuan (1) untuk menganalisis pengaruh komunikasi pemasaran 
melalui model word of mouth terhadap keputusan pembelian biodiesel pada CV. 
Garuda Energi Nusantara, (2) Untuk mengetahui faktor mana yang paling dominan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian biodiesel pada CV. Garuda Energi 
Nusantara. Penelitian ini menggunakan teknik random sampling dengan instrumen 
kuisioner Metode analisis yang digunakan untuk menguji hipotesis adalah regresi 
linear berganda yang didasarkan pada data responden. Uji yang digunakan untuk 
menguji instrument penelitian berupa ji validitas dan instrument realibilitas. Hasil 
penilitian menunjukkan bahwa variable Organic Word of Mouth (X1). Dan Amplified 
Word of Mouth (X2) berpengaruh siginfikan terhadap proses pengambilan keputusan 
pembelian (Y)  
 
Kata kunci: Organic Word of Mouth, Amplified Word of Mouth, Proses 
Pengambilan Keputusan Pembelian. 
 
This study aimed to analyze (1) the influence of marketing communication model 
through word of mouth on purchasing decisiom biodiesel at CV. Garuda Energi 
Nusanara, (2) to determine which factors are the most dominant influence on 
purchase decisions biodiesel at CV. Garuda Energi Nusantara. This study uses 
random sampling technique with instruments questionnaire method of analysis used 
to the test the validity of the research in the form and instrument realibility. The 
results showed that the variable Organic Word of Mouth (X1). And Amplified Woord 
of Mouth (X2) Significant influence on the purchase decision-making process (Y)  
 
Keywords: Organic Word of Mouth, Amplified Word of Mouth, Purchase 
Decision Making Process 
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 BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1  Latar Belakang 
Bahan bakar motor diesel di Indonesia, khususnya untuk jenis 
kendaraan roda empat,  pada saat ini didominasi oleh solar yang terbuat dari 
minyak bumi.  Pada hal,  kebutuhan  akan bahan bakar dari tahun ke tahun 
terus meningkat dan berbanding terbalik dengan produksi dan cadangan 
minyak bumi di dalam negeri yang terus menurun. Hal ini terlihat jelas karena 
pada akhir-akhir ini di Indonesia sering terjadi kelangkaan bahan bakar 
minyak (BBM), bahkan Indonesia sudah menjadi negara importir minyak 
bumi. Oleh karena itu menyadari kondisi ini , perlu dilakukan  pengembangan  
sumber  bahan bakar alternatif, khususnya bahan bakar biodiesel. 
Dalam pengembangan sumber energi alternatif ini telah dilakukan 
penelitian untuk memanfaatkan minyak nabati sebagai bahan bakar 
pengganti solar. Namun demikian, masih ditemukan beberapa kekurangan 
dari minyak nabati, di mana bila digunakan secara langsung akan 
menghasilkan senyawa yang dapat menyebabkan kerusakan pada motor 
karena  membentuk  deposit pada pompa injektor. Di samping itu, 
viskositasnya yang tinggi mengganggu  kinerja pompa injektor pada proses 
pengkabutan bahan bakar sehingga hasil dari injeksi tidak berwujud kabut 
yang mudah menguap, melainkan tetesan bahan bakar yang sulit terbakar.  
Beberapa negara di dunia telah mengembangkan dan menggunakan 
biodiesel sebagai bahan bakar alternatif untuk motor diesel secara luas 
dengan bahan baku minyak jarak pagar (Jatropha Curcas) dan minyak 
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kelapa sawit (CPO)  juga minyak goreng bekas (Used Cooking Oil). Khusus 
di Indonesia, pengembangan biodiesel dari minyak kelapa sawit dan minyak 
jelantah dirasa memiliki prospek yang lebih baik dibandingkan dengan 
minyak jarak pagar karena ketersediaan akan bahan baku yang cukup 
banyak. Dengan harapan ketersediaan bahan bakar nabati ini dapat menjadi 
solusi bagi permasalahan minyak fossil yang setiap harinya cadangannya 
makin menurun. 
Persaingan bisnis di industri energi yang semakin ketat menyebabkan 
perusahaan harus mampu memenuhi kebutuhan konsumen dan bersaing dalam 
memasarkan produknya agar dapat diketahui, dikenal dan dijangkau oleh 
konsumen. Perusahaan dituntut untuk mengembangkan strategi pemasaran 
yang tepat untuk dapat memenangkan persaingan dan mempertahankan 
kelangsungan hidupnya, salah satunya melalui iklan. Hal ini dapat dilakukan 
dengan menggunakan iklan di berbagai media cetak, radio, televisi, maupun 
internet. Iklan melalui media sangat efektif tetapi memerlukan biaya yang relatif 
tinggi. Namun, iklan yang semakin banyak pada masa sekarang ini membuat 
banyak konsumen merasa cukup bosan. Sebuah iklan tidak hanya saja efektif 
bagi penentuan dalam pengambilan keputusan pembelian tetapi memberikan 
standar untuk dapat mengukur keberhasilan dari sebuah kampanye atau 
promosi. 
Setiap perusahaan dapat meningkatkan penjualan produknya dengan 
menggunakan system pemasaran yang efektif, serta strategi-strategi yang 
khusus dalam meningkatkan pasar konsumen yang ada. Strategi pemasaran 
tersebut adalah Strategi tentang Marketing Mix yaitu Price (harga), Product 
(produk), Promotion (promosi), dan Places (distribusi). Bauran pemasaran adalah 
seperangkat alat pemasaran yang dapat dikendalikan produk, harga, tempat dan 
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promosi yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang 
diinginkan (Kotler & Keller, 2004:). Pemasaran merupakan salah satu fungsi yang 
sangat penting dalam perusahaan, dimana dengan pemasaran yang tepat dapat 
menentukan volume penjualan dan posisi perusahaan (produk) di pasar. 
Penguasaan pangsa pasar sangat tergantung kepada kemampuan untuk 
memanfaatkan strategi pemasaran perusahaan seperti: a). 
bagaimana mempromosikan suatu harga produk, b). bagaimana strategi harga 
dengan pesaing yang ada, c). bagaimana kebijakan promosinya, d). bagaimana 
proses distribusi yang tepat, dan e). bagaimana mengenal lingkungan pasar dan 
lain sebagainya (Hartono, dkk 2012). Menurut Dolan, R.J. 1991 dalam 
Wisnubroto P & Freitas JM (2013) teori pemasaran mengemukakan bahwa kunci 
sukses sebuah organisasi tergantung pada kemampuan untuk berinteraksi 
secara dinamis terhadap kondisi lingkungan yang semakin kompleks dan selalu 
berubah-ubah. 
Selanjutnya mengenai bagaimana cara dalam membentuk persepsi 
konsumen sehingga konsumen melakukan kegiatan komunikasi pemasaran.  
Komunikasi yang terjadi berupa komunikasi dari mulut ke mulut atau dengan 
istilah Word of Mouth Communication. Komunikasi ini terjadi antara konsumen 
dengan konsumen lainnya. Dalam komunikasi ini, konsumen akan bercerita 
tentang pengalamannya menggunakan produk atau jasa dari suatu perusahaan 
tertentu, atau bahkan sampai tahap merekomendasikan produk atau jasa 
tersebut kepada orang lain (Permadani PC, dkk 2014). 
Menurut Hoskins (2007) dalam Octavianto Y (2013) dilihat dari sifatnya 
salah satu sifat komunikasi word of mouth communication atau komunikasi mulut 
ke mulut, komunikasi ini dibutuhkan untuk kepentingan internal dan eksternal 
organisasi. Komunikasi untuk kepentingan internal adalah sebagai alat 
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koordinasi, mengontrol, setiap kegiatan atau aktivitas dalam organisasi baik 
individu maupun secara bersama ditingkat manajemen dan level staf karyawan. 
Komunikasi pemasaran word of mouth terasa mendominasi dalam suatu 
usaha/bisnis Karena merupakan suatu komunikasi pemasaran yang tidak 
mempergunakan biaya besar seperti halnya iklan, 
Ketika calon konsumen sudah mengetahui tentang produk yang telah 
ditawarkan melalui promosi maupun mendapatkan informasi dari mulut ke mulut, 
maka calon konsumen berhak melakukan pertimbangan sebelum mereka 
memutuskan sebuah keputusan dalam pembelian. Ketika konsumen sudah 
menggunakan sebuah produk, konsumen akan melakukan penilaian terhadap 
produk yang telah dikonsumsinya, apabila produk tersebut memberikan 
kepuasan dan kesan positif kepada konsumen, maka word of mouth positif yang 
kemungkinan akan terjadi, begitu pula sebaliknya. Word of mouth juga dapat 
berarti bahwa akibat dari kepuasan dan kesan konsumen terhadap suatu produk 
yang telah dikonsumsinya. Word of mouth akan bersifat positif apabila konsumen 
telah merasa puas dan memberikan kesan positif terhadap produk yang telah 
dipakainya dan akan bersifat negatif ketika konsumen tidak merasa puas dan 
mempunyai kesan negatif terhadap produk yang dipakainya. 
Perilaku pembelian konsumen didasarkan pada adanya kesadaran 
terhadap need approval (perasaan puas) yang merupakan suatu manifestasi 
atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan. Disamping itu didukung oleh 
majunya tingkat pendidikan dan pola pikir, bertambahnya pendapatan 
masyarakat serta life style (gaya hidup), maka konsumen akan lebih bersikap 
kritis dan selektif dalam melakukan pembelian. Hal ini perlu diperhatikan oleh 
pihak penjual atau produsen, mengingat tuntutan konsumen tidak hanya sekedar 
terpenuhinya suatu kebutuhan saja, tetapi lebih pada penilaian terhadap jenis-
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jenis produk dan atribut-atribut yang menyertainya yang mendorong konsumen 
untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk dan jasa.  
Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen tentang apa yang 
hendak dibeli, dimana akan dilakukan, kapan akan dilakukan dan bagaimana 
pembelian akan dilakukan (Engel, 2000 dalam Dewi DR, dkk 2014). Keputusan 
pembelian sebagai seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih, dengan kata 
lain ketersediaan pilihan yang lebih dari satu merupakan suatu keharusan dalam 
pengambilan keputusan (Kotler & Keller, 2004). Keputusan pembelian konsumen 
merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan pembelian yang 
mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan 
keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya (Sofjan Assauri, 2009 
dalam Dewi DR, dkk 2014). 
Usaha berskala mikro dapat dikatakan sebagai salah satu solusi 
masyarakat untuk tetap bertahan untuk menghadapi krisis melalui pelibatan diri 
dalam aktivitas ekonomi terutama usaha yang berkarakteristik informal. 
Menurunnya pendapatan masyarakat tentu saja dapat mengurangi daya beli 
terhadap produk-produk yang sebelumnya banyak disuplai oleh usaha berskala 
besar (dalam hal ini PT. Pertamina merupakan perusahaan pesaingnya. Bukan 
tidak mungkin produk-produk industri mikro justru menjadi substitusi bagi produk-
produk usaha besar yang mengalami kebangkrutan atau setidaknya masa-masa 
sulit akibat krisis ekonomi. Dengan demikian kecenderungan tersebut merupakan 
respon terhadap merosotnya daya beli masyarakat. Seperti halnya produk yang 
di tawarkan oleh CV. Garuda Energi Nusantara yaitu energy terbaharukan. 
Dalam penulisan ini penulis mengkaji mengenai pengaruh komunikasi 
pemasaran melalui work of mouth para pemakai langsung biodisel yang 
kesemuanya itu baik langsung ataupun tidak langsung akan mengacu pada 
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keputusan pembelian konsumen dalam hal ini pada CV. Garuda Energi 
Nusantara. Berdasarkan uraian diatas maka penelitian ini penulis mengangkat 
judul “Pengaruh komunikasi pemasaran melalui model word of mouth 
terhadap Keputusan Pembelian Produk biodisel di CV. Garuda Energi 
Nusantara, Makassar”. 
 
1.2  Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 
permasalahan pada penelitian ini adalah : 
1. Apakah komunikasi pemasaran melalui model word of mouth (organic word 
of mouth dan amplified word of mouth) berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian biodisel pada CV. Garuda Energi Nusantara ? 
2. Di antara organic word of mouth dan amplified word of mouth, faktor 
manakah yang dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
biodisel pada CV. Garuda Energi Nusantara? 
 
1.3  Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan, 
maka tujuan penelitian ini adalah: 
a. Menganalisis pengaruh komunikasi pemasaran melalui model word of 
mouth terhadap keputusan  pembelian biodisel pada CV. Garuda Energi 
Nusantara. 
b. Untuk mengetahui faktor mana yang paling dominan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian biodisel pada CV. Garuda Energi 
Nusantara. 
 
1.4  Manfaat Penelitian 
Adapun kegunaan yang diharapkan dalam penelitian ini adalah :  
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a. Secara teoritis, penelitian ini diharapkan mampu memberikan konstribusi 
berupa referensi peneliti- peneliti lain dimasa mendatang dalam mengkaji 
masalah tentang komunikasi pemasaran yakni Word Of Mouth.  
b. Secara Praktis, penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi 
kepada perusahaan yang selanjutnya dapat digunakan untuk menyusun 
kebijakan dan pengambilan keputusan pemasaran yang berkaitan dengan 
word of mouth. 
 
1.5  Sistematika Penulisan 
Dalam penulisan laporan penelitian ini, sistematika penulisan disusun 
berdasarkan bab demi bab yang akan diuraikan sebagai berikut : 
BAB I : PENDAHULUAN 
Bab ini memuat tentang Latar belakang, Rumusan Masalah, Tujuan 
Penelitian, Manfaat penelitian, Ruang Lingkup Penelitian, dan 
Sistematika Penulisan Skripsi. 
BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini memuat teori-teori yang digunakan sebagai tinjauan/landasan 
dalam menganalisis batasan masalah yang telah dikemukakan, 
kerangka pikir, dan hipotesis. 
BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 
Bab ini berisi tentang waktu dan wilayah penelitian, metode penelitian, 
variabel-variabel, operasional variabel, populasi sampel, data dan 
sumber data, dan teknik analisis data. 
BAB IV : PEMBAHASAN DAN HASIL PENELITIAN 
Bab ini membahas analisis dalam penelitian serta berisi jawaban atas 
pertanyaan-pertanyaan yang disebutkan dalam perumusan masalah. 
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BAB V : PENUTUP 
Pada bab ini inti hasil dalam penelitian dari semua kegiatan yang 
dilakukan dalam penelitian ini di jelaskan secara ringkas. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang 
membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri 
menentukan harga barang dan jasa. Faktor penting dalam menciptakan nilai 
tersebut adalah produksi, pemasaran, dan konsumsi. Pemasaran menjadi 
penghubung antara kegiatan produksi dan konsumsi. Banyak ahli yang telah 
memberikan definisi atas pemasaran ini. Definisi yang diberikan sering berbeda 
antara ahli yang satu dengan ahli yang lain. Perbedaan ini disebabkan karena 
adanya perbedaan para ahli tersebut dalam memandang dan meninjau 
pemasaran. Dalam kegiatan pemasaran ini, aktivitas pertukaran merupakan hal 
sentral. Pertukaran merupakan kegiatan pemasaran dimana seseorang berusaha 
menawarkan sejumlah barang atau jasa dengan sejumlah nilai ke berbagai 
macam kelompok sosial untuk memenuhi kebutuhannya. Pemasaran sebagai 
kegiatan manusia diarahkan untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui 
proses pertukaran. Definisi yang paling sesuai dengan tujuan tersebut adalah:  
Menurut Dolan, R.J. 1991 dalam Wisnubroto P & Freitas JM (2013) teori 
pemasaran mengemukakan bahwa kunci sukses sebuah organisasi tergantung 
pada kemampuan untuk berinteraksi secara dinamis terhadap kondisi lingkungan 
yang semakin kompleks dan selalu berubah-ubah. 
Kasmir dan Jakfar (2003:74) dalam Hemelda (2016) mengemukakan 
bahwa pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dengan mana 
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan 
dengan cara menciptakan serta mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak 
lain. 
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Pengertian pemasaran menurut Basu DH (2006) menurut Wisnubroto P & 
Freitas JM (2013) adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang 
merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, produk, struktur harga, 
kegiatan promosi, dan sistem  disribusi pemasaran. Menurut Swanda dalam 
Wisnubroto P & Freitas JM (2013) fungsi pokok pemasaran meliputi pembeli, 
penjualan, penngangkatan atau transportasi, penyimpanan atau pergudangan, 
pembelanjaan dan resiko. 
Usaha untuk memenuhi kebutuhan tersebut dapat dilakukan dengan cara 
mengadakan suatu hubungan. Dengan demikian pemasaran bisa juga diartikan 
suatu usaha untuk memuaskan kebutuhan pembeli dan penjual (Swasta, 1996) 
dalam Hartono H, dkk (2012)  
Pada dasarnya pemasaran suatu barang mencakup perpindahan atau 
aliran dari dua hal, yaitu aliran fisik barang itu sendiri dan aliran kegiatan 
transaksi untuk barang tersebut. Aliran kegiatan transaksi merupakan rangkaian 
kegiatan transaksi mulai dari penjualan produsen sampai kepada pembeli 
konsumen akhir. 
(Kotler, 2000) dalam Hartono H,dkk (2012) pemasaran adalah suatu 
proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 
menawarkan, dan mempertukarkan prosuk yang bernilai kepada pihak lain. 
Definisi pemasaran ini bersandar pada konsep inti yang meliputi 
kebutuhan (needs), keinginan (wants), dan permintaan (demands). Manusia 
harus menemukan kebutuhannya terlebih dahulu, sebelum ia memenuhinya.  
Berdasarkan definisi tersebut di atas dapat dikatakan bahwa pemasaran 
merupakan suatu proses sosial ekonomi yang berkaitan dengan mengalirnya 
barang dan jasa secara ekonomis dari produsen ke konsumen, sehingga secara 
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efektif dapat memenuhi permintaan yang heterogen dengan kemampuan 
penawaran atau suplai yang heterogen dan dapat memenuhi tujuan-tujuan 
masyarakat jangka pendek maupun jangka panjang. 
 
2.2 Komunikasi Pemasaran 
Kotler dan Amstrong (2004) dalam Chrismardani Y menyatakan 
komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya 
untuk menginformasikan, membujuk, mengingatkan konsumen baik langsung 
maupun tidak langsung tentang produk atau merek yang mereka jual. Sarana 
yang digunakan bisa berupa brosur, spanduk (banner), leaflet, dan lainnya yang 
intinya memuat pesan tentang segala sesuatu produk atau merek yang mereka 
jual. Menurut Sutisna (2012) dalam Chrismardani Y (2014) Komunikasi 
pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada public 
terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar. 
Kotler dan Keller (2009) dalam Soliha E (2012) Komunikasi pemasaran 
diartikan sebagai usaha yang dilakukan oleh perusahaan untuk 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen baik langsung 
maupun tidak langsung mengenai produk dan merek yang dijual. Komunikasi 
diartikan sebagai proses interaksi atau penyampaian pesan dari sumber ke 
penerima. Demikian juga dengan komunikasi pemasaran menurut Kotler 
(2009:172) dalam permadi PC, dkk (2014) merupakan sarana di mana 
perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 
konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek 
yang dijual 
Menurut Chrismardani Y (2014) komunikasi pemasaran memegang 
peranan yang sangat penting dalam pemasaran produk, karena komunikasi 
pemasaran memiliki kemampuan untuk menggugah minat semua orang yang 
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menjadi target sasaran tergerak untuk melakukan pembelian. Dengan strategi 
komunikasi pemasaran yang terencana dengan baik mencakup penggunaan 
teknik dan media komunikasi yang tepat maka informasi dan pengaruh yang 
diinginkan dari pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 
suatu perusahaan akan tercapai. 
 
2.2.1 Unsur Komunikasi Pemasaran 
Menurut Chrismardani Y (2014) dua unsur pokok dalam komunikasi 
pemasaran, yaitu: 
1. Komunikasi 
Proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar individu, 
atau antar organisasi dengan individu. Komunikasi sebagai proses 
penyampaian pesan yang merupakan gagasan atau informasi pengirim 
melalui suatu media kepada penerima agar mampu memahami maksud 
pengirim. 
2. Pemasaran  
Sekumpulan kegiatan dimana perusahaan atau organisasi lainnya 
mentransfer nilai-nilai (pertukaran) tentang informasi produk, jasa dan ide 
antara mereka dengan pelanggannya. 
2.2.2 Fungsi Komunikasi Pemasaran 
 Djasmin Saladin (2001) dalam  Lengkey LM, dkk (2014) Komunikasi 
pemasaran adalah aktivitas yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi dan membujuk atau meningkatkan pesan sasaran atas 
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli loyal pada produk 
yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Adapun fungsi dari komunikasi 
pemasaran yaitu : 
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1. konsumen dapat mengetahui bagaimana dan mengapa sebuah produk 
digunakan oleh masyarakat dengan kalangan seperti apa, dimana dan 
kapan waktu yang tepat. 
2. Konsumen dapat belajar mengetahui tentang siapa yang menciptakan 
produk dan apa ciri khasnya. 
3. konsumen dapat diberikan satu kesempatan untuk imbalan dari 
percobaan pengguna. 
 
2.2.3 Bauran Komunikasi Pemasaran 
 Kotler dan Keller (2009) dalam Soliha E (2012) menyebutkan terdapat 
delapan macam bauran komunikasi pemasaran, yaitu:  
1. Periklanan merupakan semua bentuk terbayar dari presentasi 
nonpersonal dan promosi ide, barang atau jasa melalui sponsor yang 
jelas. 
2. Promosi penjualan merupakan berbagai insentif jangka pendek untuk 
mendorong percobaan atau pembelian produk atau jasa. 
3. Events dan experiences/acara dan pengalaman merupakan kegiatan dan 
program yang disponsori perusahaan yang dirancang untuk menciptakan 
interaksi harian atau interaksi yang berhubungan dengan merek tertentu. 
4. Hubungan masyarakat dan publisitas merupakan beragam program yang 
dirancang untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau 
produk individunya. 
5. Pemasaran langsung merupakan penggunaan surat, telepon, faksimile, 
email, atau internet untuk berkomunikasi secara langsung dengan atau 
meminta respons atau dialog dari pelanggan dan prospek tertentu. 
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6. Pemasaran interaktif merupakan kegiatan dan program online yang 
dirancang untuk melibatkan pelanggan atau prospek dan secara langsung 
atau tidak langsung meningkatkan kesadaran, memperbaiki citra, atau 
menciptakan penjualan produk atau jasa. 
7. Word-of-mouth marketing merupakan komunikasi lisan, tertulis, dan 
elektronik atar masyarakat yang berhubungan dengan keunggulan atau 
pengalaman membeli atau menggunakan produk atau jasa. 
8. Penjualan pribadi merupakan interaksi tatap muka dengan satu atau lebih 
pembeli prospektif untuk tujuan melakukan presentasi, menjawab 
pertanyaan, dan pengaduan pesanan. 
2.3 Word of Mouth 
2.3.1 Pengertian Word of Mouth 
Definisi dari Word of Mouth (WOM) adalah komunikasi verbal dari non-
commercial communicator kepada penerima pesan tersebut mengenai sebuah 
merek, sebuah produk, atau jasa yang ditawarkan untuk dijual. Definisi secara 
sederhana Word of Mouth atau WOM adalah tindakan penyedia informasi 
apapun terkait produk oleh konsumen kepada konsumen lain. 
Menurut Sumardy, dkk., (2011) dalam Destari N & Kasih Y (2014) , word 
of mouth adalah tindakan penyediaan informasi oleh seorang konsumen kepada 
konsumen lainnya. Komunikasi dari mulut ke mulut menyebar melalui jaringan 
bisnis, sosial dan masyarakat yang dianggap sangat berpengaruh. Sedangkan 
menurut WOMMA (word of mouth marketing association) dalam Nugraha FA, dkk 
(2015), mendefinisikan “word of mouth sebagai usaha pemasar yang memicu 
konsumen untuk membicarakan, mempromosikan, merekomendasikan, dan 
menjual produk atau merek kepada penjual lainnya”. Nugraha FA, dkk (2015) 
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Word of mouth juga dapat berarti bahwa akibat dari kepuasan dan kesan 
konsumen terhadap suatu produk yang telah dikonsumsinya. 
Nugraha FA, dkk (2015) Word of mouth juga dapat berarti bahwa akibat 
dari kepuasan dan kesan konsumen terhadap suatu produk yang telah 
dikonsumsinya. Word of mouth akan bersifat positif apabila konsumen telah 
merasa puas dan memberikan kesan positif terhadap produk yang telah 
dipakainya dan akan bersifat negatif ketika konsumen tidak merasa puas dan 
mempunyai kesan negatif terhadap produk yang dipakainya. 
Gremler dan Brown, (1994) Zeithml dan Bitner (1996) dalam Octavianto Y 
(2013) menjelaskan di dalam masyarakat word of mouth dikenal juga dengan 
istilah komunikasi dari mulut ke mulut. Komunikasi personal ini dipandang 
sebagai sumber yang lebih dapat dipercaya atau dapat diandalkan dibandingkan 
dengan informasi dari nonpersonal (). 
Menurut Kotler (1998) dalam Octavianto Y (2013) , menyatakan bahwa 
WOM adalah pengaruh personal, yang berkaitan erat dengan produk yang mahal 
dan penuh resiko. Harapan kemungkinan resiko yang akan diterima berkurang 
dengan bertanya atau meminta rekomendasi dari teman.  Lovelock (2001) dalam 
Octavianto (2013), juga menekankan bahwa WOM sebagai pendapat dan 
rekomendasi yang dibuat oleh konsumen tentang pengalaman servis, yang 
mempunyai pengaruh kuat terhadap keputusan konsumen atau perilaku 
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa orang lebih percaya terhadap informasi 
dari teman dibandingkan iklan ataupun tenaga penjual. 
Sutisna (2002) dalam Octavianto Y (2013), Beberapa faktor dapat 
dijadikan dasar motifasi bagi konsumen untuk membicararakan mengenai 
produk.  
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1. seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentu atau 
aktifitas tertentu dan bermaksud membicarakan mengenai hal itu dengan 
orang lain, sehingga terjadi proses komunikasi WOM.  
2. seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk dan 
menggunakan 
percakapan sebagai cara untuk menginformasikan kepada orang lain. 
Dalam hal ini WOM dapat menjadi alat untuk menanamkan kesan kepada 
orang lain bahwa kita mempunyai pengetahuan atau keahlian tertentu.  
3. seseorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan membicarakan 
sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi. Dalam hal ini mungkin 
saja karena ada dorongan dan keinginan bahwa orang lain tidak boleh 
salah dalam memilih barang dan jangan menghabiskan waktu untuk 
mencari informasi mengenai suatu merek produk.  
4. WOM merupakan satu cara untuk mengurangi ketidakpastian, karena 
dengan bertanya kepada teman, keluarga atau tetangga, informasinya 
lebih cepat di percaya, sehingga juga akan mengurangi waktu 
penulusuran dan evaluasi merek. 
Menurut Sernovitz (2006) dalam Octavianto Y (2013), definisi WOM 
marketing adalah tindakan yang dapat memberikan alasan supaya semua orang 
lebih muda dan suka membicarakan produk anda, ada 4 hal agar orang lain 
membicara produk atau jasa dalamword of mouth marketing yaitu Be interesting, 
Make people happy, Earn Trust and Request, Make it easy. 
Ada 3 alasan atau motivasi orang mau membicarakan produk atau 
perusahaan anda (Sernovitz, 2006) dalam Octavianto Y (2013) yakni  
1. They like you and your stuff,  
2. Taking makes them feel good, dan  
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3. They Feel connected to the group. 
Sweeney, et al.dkk, (2007) dalam Octavianto Y (2013) Word of mouth 
memiliki pengaruh yang kuat pada persepsi produk dan jasa, yang menyebabkan 
perubahan penilaian, peringkat nilai, dan kemungkinan pembelian. Penelitian 
menemukan bahwa WOM lebih penting di tahap proses pembelian seperti 
meyakinkan konsumen dan mengurangi ketidakpastian pasca pembelian. 
Sumardy (2011) dalam Octavianto Y (2013) Menyatakan Tidak peduli 
perusahaan kecil atau besar, WOM tetap menjadi praktik pemasaran yang paling 
mendominasi keputusan pembelian konsumen terhadap produk apapun. 
Kotler dan Armstrong, (2008) dalam Prasetyo A (2016)  Ada dua manfaat 
utama dalam melakukan Word of Mouth (WOM) yakni : 
1. sumber dari mulut ke mulut meyakinkan, 
2. sumber dari mulut ke mulut memiliki biaya yang rendah  
Menurut Kolter dan Keller (2009: 259) dalam Prasetyo A (2016) bahwa 
ada hal-hal yang harus dilakukan dan tidak boleh dilakukan oleh berita dari mulut 
ke mulut, yaitu:  
1. “Membayar‟ dengan umpan balik.  
2. Memaksa untuk terbuka.  
3. Menuntut kejujuran. 
4. Membantu pelanggan menceritakan kisah.  
5. Jangan menggunakan skenario.  
6. Jangan merencanakan.  
7. Jangan Menjual.  
8. Jangan mengabaikan. 
Menurut (Silverman, 2001) dalam Octavianto (2013) ,word of mouth 
begitu kuat karena hal-hal berikut yang pertama adalah kepercayaan yang 
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bersifat mandiri, kedua adalah penyampaian pengalaman. Ketika seseorang 
ingin membeli suatu produk, orang tersebut akan mencapai suatu titik dimana dia 
ingin mencoba produk tersebut. Menurut Mahendrayasa dkk.(2014:2) dalam 
Prasetyo A (2016) Word of mouth terjadi melalui dua sumber yang 
menciptakannya, yaitu reference group (grup referensi) dan opinion leader. 
2.3.2 Bentuk WOM 
Metode menciptakan Word of Mouth berdasarkan penelitian Diamond 
Management & Technology Consultant (2007) dalam Oktavianto Y (2013) , 
terdapat beberapa bentuk Word of Mouth antara lain: 
1) Buzz Marketing 
Suatu teknik pemasaran dalam mempromosikan produk kepada calon 
pelanggan dengan menyampaikan kabar dari mulut ke mulut atau Word of 
Mouth yang bertujuan untuk menarik pelanggan dan media sehingga 
informasi yang disampaikan terasa menyenangkan, mengagumkan, dan 
bernilai. 
2) Evangelist Marketing 
“Menanam” para penyebar berita (evangelist), pembicara atau relawan 
yang menjadi pemimpin dalam aktivitas penyebaran secara aktif atas 
nama anda. 
3) Community Marketing 
Membentuk atau mendukung komunitas awam (niche community) yang 
dengan senag hati membagi ketertarikan mereka terhadap brand, 
menyediakan alat, konten, dan informasi untuk mendukung komunitas 
tersebut. 
4) Conversation Creation 
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Iklan yang menarik atau lucu, e-mail, hiburan untuk memulai aktivitas 
WOM. 
5) Influencer Marketing 
Mengidentifikasi komunitas kunci dan opinion leader yang dengan senang 
hati menceritakan produk dan memiliki kemampuan untuk mempengaruhi 
opini orang lain. 
6) Cause Marketing 
Memberikan dukungan untuk program sosial melalui pengumpulan dana 
untuk mendapatkan respek dan dukungan dari orang-orang yang memiliki 
concern yang sama dengan perusahaan. 
7) Viral Marketing 
Menciptakan pesan yang menghibur dan informatif yang didesain untuk 
disebarkan secara eksponensial melalui media elektronik atau e-mail. 
8) Grassroots Marketing 
Mengatur dan memotivasi relawan untuk terlibat secara personal atau 
lokal. 
9) Brand Logging 
Menciptakan blogs dan berpartisipasi dalam blogosphere, dalam 
semangat keterbukaan, komunikasi transparan, berbagi informasi nilai 
yang mungkin dibicarakan komunitas blogs. 
10) Product Seeding 
Menempatkan produk yang tepat di tangan yang tepat, pada waktu yang 
tepat pula, menyediakan informasi atau sample untuk individu 
berpengaruh. 
11) Referral Programs 
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Menciptakan alat bagi pelanggan yang puas agar mereka 
merekomendasikan produk yang sama kepada teman-temannya. 
 
 
 
2.3.3 Model Word Of Mouth 
Ada dua Model Word of Mouth yaitu Organic Word of Mouth dan 
Amplified Word of Mouth dalam (WOMMA , 2007) dalam Nugraha FA, dkk (2015) 
sebagai berikut:  
1) Organic Word of Mouth 
Organic Word of Mouth adalah WOM yang terjadi secara alami, orang 
yang merasa puas pada sebuah produk akan membagi antusiasme 
mereka. Schifman dan Kanuk (2002:28) dalam Nugraha FA, dkk (2015) 
mengemukakan bahwa komunikasi tidak hanya menghubungkan 
konsumen dengan produsen tetapi juga menghubungkan konsumen 
dengan lingkungan sosialnya, yaitu komunikasi pemasaran yang berasal 
dari perusahaan dan yang berasal dari konsumen.  
Aktifitas yang dapat meningkatkan Organic Word of Mouth meliputi:  
a. Berfokus pada kepuasan pelanggan  
b. Meningkatkan kualitas produk dan kegunaan  
c. Menanggapi keprihatinan dan kritik  
d. Membuka dialog dan mendengarkan orang  
e. Produktif loyalitas pelanggan  
2) Amplified Word of Mouth  
Amplified Word of Mouth adalah Word of Mouth yang terjadi karena di 
desain oleh perusahaan. Amplified Word of Mouth dilakukan ketika 
perusahaan melakukan kampanye yang dirancang untuk mendorong atau 
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mempercepat penyampaian word of mouth kepada konsumen. 
Perusahaan berusaha menginformasikan produknya kepada masyarakat 
sehingga masyarakat nantinya mengenal dan kemudian membeli produk 
perusahaan tersebut.  
Aktifitas yang dapat memperkuat Amplified Word of Mouth meliputi:  
a. Menciptakan komunitas.  
b. Mengembangkan alat-alat yang memungkinkan orang untuk berbagi 
pendapat mereka. 
c. Pemberi saran dan penyebar informasi untuk secara aktif 
mempromosikan produk.  
d. Memberikan pendukung informasi yang mereka dapat berbagi . 
e. Menggunakan Man atau publisitas yang dirancang untuk 
menciptakan buzz atau memulai percakapan. 
f. Mengidentifikasi dan menjangkau orang-orang berpengaruh dan 
masyarakat. 
g. Meneliti dan pelacakan percakapan online. 
 
2.3.4 Unsur Terjadinya WOM 
Rosen (2000) dalam Octavianto Y (2013) , menyatakan bahwa enam 
unsur yang harus dimiliki suatu produk untuk bisa menghasilkan word-of-mouth 
yaitu : 
1. Secara positif dan terus menerus artinya produk tersebut mampu 
membangkitkan tanggapan emosional,  
2. Mampu memberikan sesuatu yang melebihi dari ekspetasi konsumen,  
3. Mempunyai sesuatu yang dapat mengiklankan dirinya sendiri atau 
memberikan inspirasi seseorang untuk menanyakan hal tersebut,  
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4. Produk menjadi lebih powefull bila penggunanya banyak,  
5. Kompatibel dengan produk lainnya, khususnya dapat diaplikasikan di 
produk yang mengandalkan teknologi,  
6. Pengalaman konsumen menggunakan produk pertama kali. Sekali 
konsumen kecewa, mereka tidak akan menggunakan produk anda lagi 
dan mereka akan bertindak seperti teroris 
2.3.5 Elemen Word Of Mouth 
Diyos Nugraha Eka Putra (2015) dalam Bolang VE & Oktafani F (2013) 
menyebutkan lima elemen (Five Ts) yang dibutuhkan dalam menyebarkan word 
of mouth yaitu : 
1. Talkers Talkers merupakan sekumpulan orang yang memiliki antusiasme 
dan hubungan dalam menyampaikan pesan. Talkers adalah masyarakat 
umum, mereka merupakan pelanggan, dokter, tetangga, maupun teman. 
Talkers senang berbagi ide sehingga dapat membantu lawan bicaranya. 
Mereka akan berbicara mengenai suatu produk jika mereka diberikan 
suatu hal untuk dibicarakan dan jika mereka menyukai produk tersebut. 
Masyarakat umumnya ingin mendengarkan dari seseorang yang memiliki 
kebutuhan dan gaya hidup yang sama. Pada umumnya talkers adalah 
orang-orang biasa dari segala usia, minat, pendapatan, dan tingkat 
status. 
2. Topics Semua pembicaraan dari mulut ke mulut dimulai dengan sebuah 
topik. Masyarakat tidak akan berbicara mengenai suatu hal jika mereka 
tidak diberikan sesuatu untuk dibicarakan. Semua hal yang menarik 
perhatian dan kemudian menjadi bahan pembicaraan merupakan topik. 
Berbagai hal bisa menjadi topik seperti layanan pelanggan yang baik, 
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makanan penutup yang istimewa, special sale, fitur canggih yang terbaru, 
kemasan yang menarik, atau iklan yang unik.  
3. Tools Word of mouth merupakan sarana pemasaran yang sangat kuat, 
efektif dan efisien tetapi tidak berlangsung selamanya. Ketika sesorang 
berbicara satu sama lain, percakapan tersebut hanya berlangsung dalam 
jangka waktu yang sementara. Word of mouth akan jauh lebih efektif jika 
dibantu dengan sebuah media atau alat yang membuat pesan tersebut 
dapat diteruskan kepada orang lain dan dapat bertahan dalam jangka 
waktu yang lebih lama. Media seperti e-mail, blog, media sosial, dan situs 
ulasan produk adalah contoh media-media yang dapat dimanfaatkan 
untuk memaksimalkan word of mouth.  
4. Taking Part Word of mouth adalah sebuah dialog. Seseorang berbicara 
mengenai pengalaman mereka terhadap kualitas suatu barang atau jasa 
dan kemudian lawan bicaranya akan memberikan respon, pembicaraan 
inilah yang nantinya akan menentukan penilaian lawan bicaranya 
terhadap barang atau jasa tersebut  
5. Tracking Jutaan orang mulai menuliskan segala sesuatu yang mereka 
pikirkan melalui blog, menulis pada media sosial, dan mengirim kepada 
situs ulasan online. Seperti yang kita ketahui hal yang banyak dibicarakan 
adalah mengenai kualitas produk dan jasa. Memantau komunikasi online 
memungkinkan untuk memahami apa yang dipikirkan, diinginkan, dan 
dibutuhkan oleh konsumen mengenai suatu produk. Melalui hal ini, data 
yang diperoleh dapat diketahui secara langsung dan otentik karena 
ditunjang dengan adanya kemajuan teknologi. 
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2.4 Customer Education 
2.4.1 Pengertian Customer Education 
 
 Menurut Bonfanti A & Brunetti (2015) dalam Honebein & Cammarano 
(2015) Customer Education didefinisikan sebagai investasi perusahaan dalam 
kegiatan pembelajaran yang bertujuan untuk meningkatkan keahlian pelanggan 
sehubungan untuk barang dan jasa yang mereka pasar. 
Menurut Bonfanti A & Brunetti (2015) Customer Education dapat diukur dengan:  
1. Importance of consumer education programmes;  
2. Relationship between consumer education and service quality; and  
3. Relationship between consumer education and customer perceived value 
 Nelson et al. (1977) dalam Bonfanti A & Brunetti (2015) berpendapat 
bahwa customer education meliputi pengembangan keterampilan, konsep dan 
memahami untuk membantu konsumen mencapai tingkat maksimum kepuasan 
dan pemanfaatan sumber daya manusia dan material. Wells dan Atherton (1998)  
dalam Bonfanti A & Brunetti (2015) berpendapat bahwa customer education 
berkaitan dengan keterampilan, sikap, pengetahuan dan pemahaman yang 
dibutuhkan oleh individu yang hidup dalam masyarakat konsumen. Sedangkan 
Bannister dan Monsma (1982) dalam Bonfanti A & Brunetti (2015) 
mendefinisikan customer education sebagai proses mendapatkan pengetahuan 
dan keterampilan yang diperlukan untuk mengelola sumber daya konsumen dan 
mengambil tindakan untuk mempengaruhi faktor-faktor tersebut, yang 
mempengaruhi keputusan konsumen. 
 
2.5 Keputusan Pembelian 
2.5.1 Pengertian Keputusan Pembelian 
Menurut Sumarwan (2004:289) dalam Fitria SE & Dwijananda IM (2015) 
Keputusan Pembelian merupakan suatu keputusan sebagai pemilihan suatu 
tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Sedangkan menurut Setiadi 
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(2008:415) dalam Fitria SE & Dwijananda IM (2015) Keputusan pembelian 
adalah sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli 
produk tertentu, serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan dalam periode 
tertentu.  
Menurut Peter dan Olson dalam Mahendrayasa dkk., (2014) dalam 
Prasetyo A (2016) menyatakan bahwa, keputusan pembelian merupakan proses 
terintegrasi yang dilakukan untuk mengkombinasikan pengetahuan guna 
mengevaluasi dua atau lebih alternative dan memilih satu diantaranya, sehingga 
keputusan pembelian dapat diartikan sebagai penetapan pilihan oleh konsumen 
terhadap dua atau lebih alternative pilihan untuk memenuhi kebutuhannya. 
Schiffman dan kanuk (dalam prasetyo A., 2016) menyebutkan tiga tipe 
pengambilan keputusan konsumen, yaitu: 
 (1) pemecahan masalah yang diperluas (extensive problem soving),  
(2) pemecahan masalah yang terbatas (limited problem solving), dan  
(3) pemecahan masalah rutin (routinized response behavior). 
Menurut Sumarwan (2008:289) dalam Sari FP (2016)  , mendefinisikan 
keputusan pembelian adalah kegiatan dimana yang dilakukan oleh konsumen 
untuk membeli dan mengkonsumsi suatu produk atau jasa dalam rangka untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Kotler dan Keller (2012, hlm. 170) 
Andari R & Napu DM (2016) menyatakan bahwa dalam tahap evaluasi, 
konsumen membentuk preferensi diantara merek dalam kumpulan pilihan dan 
dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Terdapat enam 
dimensi keputusan pembelian, yaitu: Product choice (Pemilihan produk), Brand 
choice (Pemilihan merek), Dealer choice (Pilihan penyalur), Purchase amount 
(Jumlah pembelian), Purchase timing (Waktu pembelian), dan Payment Method 
(Metode pembayaran). 
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Swasta dan Irawan dalam Nugraha FA, dkk (2015) Sebuah keputusan 
pembelian yang dilakukan oleh konsumen merupakan kumpulan dari sejumlah 
tahapan keputusan.Struktur keputusan pembelian menurut sebanyak tujuh 
komponen, antara lain:  
1. Keputusan tentang jenis produk;  
2. Keputusan tentang bentuk produk;  
3. Keputusan tentang merek;  
4. Keputusan tentang penjualnya;  
5. Keputusan tentang jumlah produk;  
6. Keputusan tentang waktu pembelian; dan  
7. Keputusan tentang pembayaran.  
Dalam pengambilan keputusan, sebelum konsumen melakukan 
pembelian, konsumen harus melakukan tahapan-tahapan dalam struktur 
keputusan pembelian tersebut. Adanya tujuh komponen dalam struktur 
keputusan pembelian membantu konsumen untuk dapat memutuskan membeli 
sebuah produk 
Menurut Kotler dan Keller (2009, h.184) dalam Destari N & Kasih Y 
(2014) , keputusan pembelian adalah proses psikologis dasar yang memainkan 
peranan penting dalam memahami bagaimana konsumen benar-benar membuat 
keputusan pembelian.  Menurut Kotler (2002, h.204) ) dalam Destari N & Kasih Y 
(2014), keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil konsumen untuk 
melakukan pembelian suatu produk melalui tahapan–tahapan yang di lalui 
konsumen sebelum melakukan pembelian. Engel, (2000) dalam Dewi DR, dkk 
(2014) Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen tentang apa yang 
hendak dibeli, dimana akan dilakukan, kapan akan dilakukan dan bagaimana 
pembelian akan dilakukan ().  
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Berkowitz (dalam Dewi DR, dkk., 2014) mengemukakan bahwa 
keputusan pembelian merupakan tahap-tahap yang dilalui pembeli dalam 
menentukan pilihan tentang produk dan jasa yang hendak dibeli. Kotler, (2007) 
dalam Dewi DR, dkk (2014) Keputusan pembelian sebagai seleksi terhadap dua 
pilihan alternatif atau lebih, dengan kata lain ketersediaan pilihan yang lebih dari 
satu merupakan suatu keharusan dalam pengambilan keputusan  
 
2.5.2 Jenis-Jenis Proses Keputusan Konsumen 
Tjiptono (2009:20) dalam Sari FP (2016) membagi proses pengambilan 
keputusan ke dalam tiga jenis, yaitu:  
1. Pengambilan Keputusan Luas (Extended Decision Making) Pengambilan 
keputusan ini bermula dari pengenalan masalah konsumen yang 
dipecahkan melalui pembelian beberapa produk.  
2. Pengambilan Keputusan Terbatas (Limited Decision Making) Proses 
pengambilan keputusan ini terjadi apabila konsumen mengenal 
masalahnya, kemudian mengevaluasi beberapa alternatif produk atau 
merek berdasarkan pengetahuan yang dimiliki tanpa mencari informasi 
baru.  
3. Pengambilan Keputusan Kebiasaan (Habutual Decision Making) Yaitu 
konsumen mengenal masalahnya kemudian langsung memutuskan untuk 
membeli (tanpa evaluasi alternatif) 
 
2.5.3 Indikator Keputusan Pembelian Konsumen 
Fitria SE & Dwijananda IM (2015)  Keputusan pembelian yang dilakukan 
oleh para konsumen melalui lima tahap adapun prosesnya sebagai berikut :  
1. Pengenalan Kebutuhan Proses membeli dimulai dengan pengenalan 
kebutuhan dimana pembeli mengenali adanya masalah atau kebutuhan. 
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Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan sebenarnya dan keadaan 
yang diinginkan.  
2. Pencarian Informasi Konsumen yang tertarik mungkin mencari lebih 
banyak informasi atau mungkin tidak. Jika dorongan konsumen itu kuat 
dan produk yang memuaskan ada di dekat konsumen itu, konsumen 
mungkin kemudian akan membelinya. Jika tidak, konsumen bisa 
menyimpan kebutuhan itu dalam ingatannya atau melakukan pencarian 
informasi yang berhubungan dengan kebutuhan. Konsumen yang 
tergerak oleh stimulus akan berusaha mencari lebih banyak informasi 
yang terlibat dalam pencarian akan kebutuhan.  
3. Evaluasi Alternatif yaitu cara konsumen memproses informasi untuk 
mengevaluasi merek alternatif yang menghasilkan berbagai pilihan 
merek. Bagaimana konsumen mengevaluasi alternatif barang yang akan 
dibeli tergantung pada masing-masing individu dan situasi membeli 
spesifik.  
4. Keputusan Pembelian Keputusan pembelian merupakan tahap konsumen 
akan membeli atau tidak. Konsumen mungkin juga akan membentuk 
suatu maksud membeli dan cenderung membeli merek yang paling 
disukai, tetapi ada dua faktor yang muncul diantara kecendrungan 
pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang 
lain dan faktor kedua adalah faktor situasi yang tak terduga. Konsumen 
mungking membentuk kecendrungan pembelian berdasarkan pada 
pendapatan yang diharapkan, harga dan manfaat produk yang 
diharapkan.  
5. Perilaku Setelah Pembelian Tugas pemasar tidak berakhir saat produk 
dibeli, melainkan berlanjut hingga periode pasca pembelian. Setelah 
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pembelian produk terjadi, konsumen akan mengalami suatu tingkat 
kepuasan atau ketidakpuasan. Kepuasan atau ketidakpuasan pembeli 
dengan produk akan mempengaruhi tingkah laku berikutnya. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Gambar 2.1 
Proses keputusan pembelian 
Sumber: Boyd et al (dalam, Prasetyo  2016) 
 
Dari pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa konsumen dalam 
mengambil keputusan melakukan pembelian suatu produk perlu melakukan 
beberapa hal yaitu mengenal kebutuhannya, mencari informasi tentang produk, 
mengevaluasi alternative produk sejenis, melakukan keputusan pembelian dan 
purna jual produk tersebut. Hal ini dilakukan guna konsumen dalam 
mengkonsumsi produk telah sesuai dengan harapannya. 
 
 
Pengenalan Kebutuhan 
Pencarian Informasi 
Evaluasi Alternatif 
Keputusan Pembeli 
Evaluasi Pascabeli 
Pembelian Ulang atau 
kebiasaan 
(kesetiaan merek) 
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2.6 Peneliti Terdahulu 
Tabel 2.1 Peneliti Terdahulu 
No Nama Peneliti Judul Hasil 
1 Yuda Octavianto 
(2013) 
Pengaruh Word Of 
Mouth Terhadap 
Keputusan Pembelian 
Konsumen Pada 
Usaha Mie Ayam Pak 
Agus Di Kota Batu 
Berdasarkan Uji Koefisien 
Determinasi (R2) Word Of 
Mouth Terhadap Keputusan 
Pembelian Pada 
Usaha Mie Ayam Pak Agus Di 
Kota Batu sebesar 
77,2%, sedangkan sisanya 
sebesar 22,8% 
dijelaskan oleh variabel-
variabel lain yang tidak 
termasuk dalam penelitian ini. 
2 Finnan Aditya 
Ajie Nugraha, 
Suharyono, 
Andriani 
Kusumawati 
(2015) 
Pengaruh Word Of 
Mouth Terhadap 
Keputusan Pembelian 
Dan Kepuasan 
Konsumen (Studi 
Pada Konsumen 
Kober Mie Setan 
Jalan Simpang 
Soekarno-Hatta 
Nomor 1-2 Malang) 
Berdasarkan hasil uji t, 
menunjukkan bahwa word of 
mouth secara parsial 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian dan kepuasan 
konsumen (Studi Pada 
Konsumen Kober Mie Setan 
Jalan Simpang 
Soekarno-Hatta Nomor 1-2 
Malang). 
3 Antoni Prasetyo 
(2016) 
Pengaruh Strategi 
Promosi Dan Word Of 
Mouth Terhadap 
Keputusan Pembelian 
Pada Kopiganes 
Hasil pengujian menunjukan 
variabel bebas yaitu 
advertising,sales promotion, 
personal 
selling dan word of mouth 
secara bersama-sama 
mempunyai pengaruh yang 
signifikan 
terhadap variabel terikat yaitu 
keputusan pembelian. 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2016 
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2.7 Kerangka Pikir 
Sesuai dengan latar belakang dan landasan teori yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka kerangka konseptual dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.2 Kerangka Pikir 
 
2.8 Hipotesis 
 Berdasarkan rumusan masalah, landasan teori dan kerangka pikir yang 
telah dikemukakan sebelumnya, maka penulis mengajukan hipotesis sebagai 
berikut : 
1. Diduga bahwa Organic Word of Mouth dan Amplified Word of Mouth 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk biodisel 
pada CV. Garuda Energi Nusantara. 
2. Diduga bahwa Amplified Word of Mouth merupakan faktor yang 
dominan mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli biodisel 
pada CV. Garuda Energi Nusantara. 
 
 
 
CV. Garuda Energi 
Nusantara 
Word Of Mouth 
Organic Word of Mouth Amplified Word of Mouth 
Keputusan Pembelian produk biodisel 
pada CV. Garuda Energi Nusantara 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1  Tempat dan Waktu 
 Lokasi penelitian yang digunakan penulis untuk mengadakan penelitian 
ini adalah CV. Garuda Energi Nusantara yang beralamatkan di JL. Perintis 
Kemerdekaan Departemen Agama Blok A No.5, Makassar dengan waktu 
penelitian 2 bulan lamanya. 
 
3.2  Populasi dan Sampel 
  Dalam penelitian dan pembahasan ini yang menjadi populasi adalah 
semua konsumen pemakai produk biodisel CV. Garuda Energi Nusantara, 
dengan jumlah konsumen sebanyak 680 orang. Sehingga jumlah sampel dalam 
penelitian ini ditentukan dengan menggunakan teori Slovin (Suswanto, 2014) 
dengan menggunakan formulasi rumus yaitu sebagai berikut:  
𝑛 =
𝑁
1 + 𝑁 (𝑒)2
 
 
𝑛 =
680
1 + 680(0,10)2
 
 
𝑛 =
680
7,80
 
 
    𝑛 = 87,179 atau dibulatkan menjadi 88 
Keterangan : 
n = Ukuran sampel  
N = Ukuran Populasi  
e = Kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 
Berdasarkan formulasi rumus dari teori Slovin maka jumlah sampel yang 
akan di teliti sebesar 88 sampel. 
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3.3  Jenis Data dan Sumber Data 
        Adapun jenis data dan sumber data yang digunakan dalam penulisan ini 
adalah sebagai berikut. 
 
3.3.1  Jenis Data  
a. Data Kualitatif yaitu data yang diperoleh secara tertulis yaitu sejarah 
berdirinya perusahaan, struktur organisasi dan pembagian tugas.  
b. Data Kuantitatif yaitu data yang diperoleh berupa angka-angka secara 
tertulis seperti, jumlah pelanggan, pendapatan perusahaan, serta data 
lainnya yang menunjang pokok pembahasan ini.  
 
3.3.2  Sumber Data  
a. Data Primer, yaitu data yang diperoleh dengan menggunakan 
penelitian lapang dan wawancara secara langsung dengan konsumen 
yang menggunakan produk biodisel CV. Garuda Energi Nusantara di 
Makassar.  
b. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dan dikumpulkan dari 
berbagai bahan-bahan literatur yang erat hubungannya dengan 
masalah yang dibahas dalam pembahasan ini.  
 
3.4  Teknik Pengumpulan Data 
  Untuk mendapatkan data yang diperlukan dalam rangka analisis terhadap 
pengujian hipotesis maka digunakan metode survei dengan melakukan 
pengumpulan data melalui : 
1. Kuesioner dilakukan dengan menyebarkan selebaran angket atau daftar 
pertanyaan tertulis kepada responden. Pengukuran variabel dilakukan 
dengan menggunakan skala likert dengan bobot score atau kriteria 
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penilaian : 1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = cukup setuju, 4 = 
setuju dan 5 = sangat setuju.  
2. Wawancara dilakukan dengan mengajukan daftar pertanyaan kepada 
responden dengan cara langsung bertanya kepada responden yang akan 
diwawancarai.  
 
3.5  Definisi Operasional Variabel 
Menurut Chrismardani Y (2014) komunikasi pemasaran memegang 
peranan yang sangat penting dalam pemasaran produk, karena komunikasi 
pemasaran memiliki kemampuan untuk menggugah minat semua orang yang 
menjadi target sasaran tergerak untuk melakukan pembelian. Dengan strategi 
komunikasi pemasaran yang terencana dengan baik mencakup penggunaan 
teknik dan media komunikasi yang tepat maka informasi dan pengaruh yang 
diinginkan dari pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 
suatu perusahaan akan tercapai. 
Menurut Sernovitz (2006) dalam Octavianto Y (2013), definisi Word Of 
Mouth marketing adalah tindakan yang dapat memberikan alasan supaya semua 
orang lebih muda dan suka membicarakan produk anda, ada 4 hal agar orang 
lain membicara produk atau jasa dalamword of mouth marketing yaitu Be 
interesting, Make people happy, Earn Trust and Request, Make it easy. Menurut 
Kotler (1998) dalam Octavianto Y (2013) , menyatakan bahwa WOM adalah 
pengaruh personal, yang berkaitan erat dengan produk yang mahal dan penuh 
resiko. Harapan kemungkinan resiko yang akan diterima berkurang dengan 
bertanya atau meminta rekomendasi dari teman. Menurut (Silverman, 2001) 
dalam Octavianto (2013) ,word of mouth begitu kuat karena hal-hal berikut yang 
pertama adalah kepercayaan yang bersifat mandiri, kedua adalah penyampaian 
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pengalaman. Ketika seseorang ingin membeli suatu produk, orang tersebut akan 
mencapai suatu titik dimana dia ingin mencoba produk tersebut, 
Menurut Peter dan Olson dalam Mahendrayasa dkk., (2014) dalam 
Prasetyo A (2016) menyatakan bahwa, keputusan pembelian merupakan proses 
terintegrasi yang dilakukan untuk mengkombinasikan pengetahuan guna 
mengevaluasi dua atau lebih alternative dan memilih satu diantaranya, sehingga 
keputusan pembelian dapat diartikan sebagai penetapan pilihan oleh konsumen 
terhadap dua atau lebih alternative pilihan untuk memenuhi kebutuhannya. 
Menurut Sumarwan (2008:289) dalam Sari FP (2016)  , mendefinisikan 
keputusan pembelian adalah kegiatan dimana yang dilakukan oleh konsumen 
untuk membeli dan mengkonsumsi suatu produk atau jasa dalam rangka untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginannya.  
Tabel 3.1 
Definisi Operational 
Variabel Definisi Indikator Pengukuran 
Organic 
Word of 
Mouth 
(X1) 
Word of Mouth yang 
terjadi secara alami, 
orang yang merasa puas 
pada sebuah produk 
akan membagi 
antusiasme mereka. 
1. Mendengarkan 
informasi 
2. Merekomendasika
n kepada orang 
lain 
3. Membahas hal-hal 
positif 
4. Mengajak orang 
lain 
5. Mendapatkan 
informasi yang 
sesuai 
Nugraha FA, dkk 
(2015) 
Skala likert, 
dengan bobot 
score yaitu :  
1 = Sangat 
Tidak Setuju  
2 = Tidak 
Setuju  
3 = Cukup 
setuju  
4 = Setuju  
5 = Sangat 
setuju  
Amplified 
Word of 
Mouth 
(X2) 
 
Word of Mouth yang 
terjadi karena di desain 
oleh perusahaan 
1. Mendengarkan 
informasi dari 
karyawan 
2. Mendengarkan 
informasi dari 
tokoh masyarakat 
3. Mendapatkan 
informasi dari mitra 
perusahaan 
4. Tergabung dalam 
Skala likert, 
dengan bobot 
score yaitu :  
1 = Sangat 
Tidak Setuju  
2 = Tidak 
Setuju  
3 = Cukup 
setuju  
4 = Setuju  
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kelompok 
5. Membahas 
perusahaan dalam 
kelompok 
6. Mendengar dari 
orang-orang yang 
tergabung dalam 
komunitas 
Nugraha FA, dkk 
(2015) 
5 = Sangat 
setuju  
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Keputusan pembelian 
adalah proses psikologis 
dasar yang memainkan 
peranan penting dalam 
memahami bagaimana 
konsumen benar-benar 
membuat keputusan 
pembelian (Kotler dan 
Keller, 2009) 
 
 Pengenalan 
Masalah 
 Pencarian Informasi 
 Evaluasi alternatif 
 Keputusan 
Pembelian 
 Perilaku Pasca 
Pembelian 
Fitria SE & 
Dwijananda IM 
(2015)   
Skala likert, 
dengan bobot 
score yaitu :  
1 = Sangat 
Tidak Setuju  
2 = Tidak 
Setuju  
3 = Cukup 
setuju  
4 = Setuju  
5 = Sangat 
setuju  
Sumber: Dari berbagai literature, 2016 
 
3.6 Metode Analisis 
  Analisis kuantitatif adalah metode analisis data yang memerlukan 
perhitungan statistik dan matematis. Untuk mempermudah dalam melakukan 
analisis digunakan program SPSS. Adapun alat-alat analisis yang digunakan 
adalah sebagai berikut. 
1. Analisis Regresi Linier Berganda 
  Regresi linier berganda digunakan untuk memprediksi variable tergantung 
(Y) berdasarkan variable bebas (X) lebih dari satu (Suswanto, 2014)  
Y = a + b1X1 + b2X2 + e  
Dimana : 
Y = Keputusan Pembelian  
a = Konstanta  
X1 = Organic Word Of Mouth 
 
 
52 
 
X2 = Amplified Word Of Mouth 
e = error  
b1,b2 = Koefisien regresi 
2. Uji Validitas dan Reliabilitas  
a.  Uji Validitas  
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat 
kevalidan atau kesahihan suatu instrument. Suatu intrumen yang sahih 
atau valid mempunyai validitas tinggi. Sebaliknya, instrument yang kurang 
valid berarti memiliki validitas rendah. Validitas konstruk dalam penelitian 
ini diuji dengan menggunakan bivariate person (korelasi product momen 
person), cara yang dilakukan dengan mengkorelasikan masing-masing 
item dengan nilai total penjumlahan keseluruhan item yang diolah dengan 
menggunakan program SPSS versi 20, dimana dikatakan valid apabila 
memiliki nilai korelasi product moment melebihi atau di atas dari 0,30.  
(Suswanto,2014). 
b. Uji Reliabilitas  
Reliabilitas berhubungan dengan masalah kepercayaan, suatu tes 
dapat dikatakan mempunyai taraf kepercayaan yang tinggi jika tes 
tersebut dapat memberikan kepercayaan hasil yang tetap.maka 
pengertian realibilitas tes, berhubungan dengan masalah ketetapan hasil 
tes atau seandainya hasilnya berubah-ubah, perusahaan yang terjadi 
dapat dikatakan tidak berarti. Reliabilitas suatu indikator atau kuesioner 
dapat diliihat dari nilai cronbach’s alpha (α), dimana suatu konstruk atau 
indikator dikatakan reliabel yaitu apabila nilai cronbach’s alpha (α) lebih 
besar (>) 0,60, maka indikator atau kuesioner adalah reliable, sedangkan 
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apabila nilai cronbach’s alpha (α) lebih kecil (<) 0,60 maka indikator atau 
kuesioner tidak reliabel  (Suswanto,2014). 
3. Uji Hipotesis  
a. Uji F (Uji Signifikansi Simultan) 
Uji statistik F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh 
variable bebasnya secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap variable terikat dengan menggunakan taraf nyata ((α) 
= 0.05) (Ghozali,2012:46). 
b. Uji t (t-test / Uji Parsial) 
Uji t di gunakan untuk menguji secara parsial antara variabel 
bebas terhadap variabel terikat dengan menggunakan taraf nyata 5%. 
Selain itu berdasarkan nilai t, maka dapat diketahui varibel mana yang 
mempunyai pengaruh paling dominan terhadap variabel terikat 
(Ghozali,2011:49). 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Hasil Penelitian  
4.1.1  Sejarah Singkat perusahaan  
CV. Garuda Energi Nusantara (Gen Oil) merupakan perusahaan yang 
bergerak di bidang energy terbarukan yakni produsen bahan bakar biodiesel 
yang berasal dari minyak goreng bekas / minyak jelantah. berdiri sejak 10 
oktober 2014, latar belakang  didirikannya CV. Garuda Energi Nusantara berawal 
dari keresahan para pendirinya akan krisis minyak yang terjadi pada tahun 2011. 
memulai penelitiannya tahun 2012, membangun prototype mesin kapasitas 40 
lttr/hari pada tahun 2014, ditahun 2015 membangun pabrik baru dengan 
kapasitas produksi 4.000 ltr/hari yang berdomisili di Jalan Perintis Kemerdekaan 
Kompleks Departemen Agama Blok A No.5, Kelurahan Paccerakkang, 
Keacamatan Biringkanaya . Sejak tahun 2015 CV. Garda Energi Nusantara telah 
melakukan berbagai inovasi model bisnis untuk memasarkan produk biodiesel 
yang terbilang baru di masyarakat, dengan memasarkan proudknya ke nelayan 
dengan harga Rp. 5.500 . selain itu perusahaan juga melakukan pemberdayaan 
masyarakat dalam hal ini Mantan Preman / Mantan Narapidana untuk menjadi 
stakeholder pengumpul bahan baku minyak jelantah dengan bagi hasil Rp. 500 – 
Rp. 1.000/ltr yang dikumpulkan dari hotel, restoran, dan café . Selain itu 
perusahan juga berkomitmen unttuk mengedukasi pada masyarakat mengenai 
penggunaan minyak goreng secara baik dan benar agar terhindar dari penyakit 
yang disebabkan minyak goreng bekas / jelantah. Dengan menggunakan produk 
dari CV. Garuda Energi Nusantara  masyarakat akan membantu menyelesaikan 
4 masalah utama yakni : 1. Krisis energi minyak fossil, 2. Emisi karbon yang 
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meningkat, 3. Penyakit yang ditimbulkan dari minyak jelantah, 4. Masalah 
kriminalitas. 
4.1.2  Visi CV. Garuda Energi Nusantara  
Membangun sumberdaya energy terbarukan dan berkalanutan untuk 
indonesia. 
4.1.3  Misi CV. Garuda Energi Nusantara 
1. Mengembangkan pemanfaatan sumber daya alam yang bersifat ramah 
lingkungan dan berkelanjutan . 
2. Peningkatan sumberdaya manusia melalui kemandirian riset dan teknologi 
3. Membentuk kerja sama yang saling menguntungkan dengan stakeholder dan 
masyarakat sekitar 
4. Peningkatan investasi guna mempercepat laju pertumbuhan 
 
4.1.4 Produk CV. Garuda Energi Nusantara  
Biodiesel merupakan bahan bakar yang berasal dari sumber terbarukan dengan 
sedikit emisi. Bahan bakar ini umumnya terbuat dari : 
 a. minyak biji-bijian 
 b. minyak goreng daur ulang, 
 c. minyak hewan.  
Biodiesel dapat digunakan  untuk mesin diesel sebagai pengganti/alternatif solar 
yang berasal dari minyak bumi. Seperti genset, kapal, bus / truk, excavator & alat 
berat, dan pembangkit listrik. Bahan bakar alternatif ini bisa digunakan dalam 
bentuk murni, atau dapat pula dicampur dengan solar pada rasio berapapun 
untuk tujuan pengurangan emisi gas dan penghematan penggunaan bahan 
bakar minyak khususnya mesin industri 
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4.1.5 Struktur Organisasi CV. Garuda Energi Nusantara  
 struktur organisasi merupakan bagian penting dari manajemen 
perusahaan. Dengan adanya struktur organisasi yang baik, dapat mengatur 
hubungan yang baik antar unit maupun intern unit serta menjamin kelancaran 
suatu perusahaan. Melalui struktur organisasi perusahaan yang baik, tugas-
tugas digolongkan sedemikian rupa sehingga dapat dilaksanakan secara efektif, 
terarah dan terawasi untuk tujuan perusahaan sesuai dengan visi dan misi 
perusahaan. 
 Berikut struktur organisasi dari CV. Garuda Energi Nusantara pada 
Gambar 2.3 berikut ini 
                Gambar 2.3 Struktur Organiasasi 
 
 
 
 
 
 
 
4.2  Karakteristik Responden  
Penelitian ini bertujua[n untuk melihat sejauh mana pengaruh komunikasi 
pemasaran melalui model word of mouth terhadap keputusan pembelian produk 
biodisel pada CV. Garuda Energi Nusantara di Makassar serta untuk 
menganalisis apakah variabel dari model word of mouth yaitu organic word of 
mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, variabel amplified 
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word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dan varibel 
manakah yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 
biodisel pada CV. Garuda Energi Nusantara di Makassar.  
Oleh karena itu mengaplikasikan tujuan tersebut maka responden dalam 
penelitian ini adalah konsumen yang manggunakan produk biodisel pada 
perusahaan CV. Garuda Energi Nusantara di Makassar, dengan jumlah sampel 
sebesar 88 orang responden. Sedangkan teknik penarikan sampel dengan 
menggunakan metode accidental sampling (teknik sampling kebetulan) yakni 
penentuan sampel dilakukan dengan cara kebetulan apabila pemilihan anggota 
sampelnya dilakukan terhadap orang yang kebetulan ada atau di jumpai. Jadi 
dalam penelitian ini khusus konsumen yang menggunakan produk biodisel di CV. 
Garuda Energi Nusantara di Makassar.  
Karakteristik responden dimaksudkan untuk memberikan gambaran 
mengenai identitas responden, dimana dapat didasarkan pada jenis kelamin, 
usia responden, jenis pendidikan dan pekerjaan, hal ini dilakukan untuk 
mendapatkan gambaran secara menyeluruh dan terperinci mengenai jumlah total 
dari setiap item yang ditanyakan dalam kuesioner, sehingga akan lebih mudah 
untuk diinterprestasikan secara kuantitatif. Oleh karena itulah untuk lebih 
jelasnya akan disajikan deskripsi identitas responden berdasarkan usia 
responden, jenis pendidikan dan pekerjaan dan informasi mengenai produk 
biodisel CV. Garuda Energi Nusantara responden yang dapat dilihat melalui tabel 
berikut ini. 
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Tabel 4.1 
Profil Responden Menurut Usia 
Usia Frekuensi (F) Persentase (%) 
<20 Tahun 10 11.4 
20-30 Tahun 39 44.3 
31-40 Tahun 19 21.6 
41-50 Tahun 9 10.2 
>50 Tahun 11 12.5 
Total 88 100.0 
Sumber : Data primer diolah, 2017  
 
Berdasarkan data mengenai profil responden menurut usia, terlihat 
bahwa usia responden yang terbesar dalam penelitian ini adalah antara 20-30 
tahun dengan jumlah responden sebanyak 39%, disusul oleh responden yang 
berusia antara 31-40 yakni sebanyak 19%, disusul oleh responden yang berusia 
antara >50 tahun yakni sebanyak 11% selanjutnya di susul oleh responden yang 
berusia antara < 20 tahun yakni sebanyak 10% dan terakhir oleh responden yang 
berusia 41-50 tahun yakni sebanyak 9%. Dengan data yang ada maka dapat 
disimpulkan bahwa sebagian besar konsumen yang menggunakan produk 
biodisel pada CV. Garuda Energi Nusantara di Makassar adalah berusia antara 
20-30 tahun. 
Selanjutnya akan disajikan profil responden berdasarkan jenis pendidikan 
responden yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini : 
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Tabel 4.2 
Profil Responden Menurut Pendidikan 
Pendidikan Frekuensi (F) Persentase (%) 
SD 29 33.0 
SMP 32 17.0 
SMA 25 28.4 
S1 2 19.3 
Total 88 100.0 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
 
Berdasarkan tabel mengenai profil responden menurut jenis pendidikan 
maka sebagian besar responden mempunyai jenis pendidikan SMP, dengan 
jumlah responden sebanyak 32%, disusul responden yang mempunyai 
pendidikan sebagai SD sebanyak 29%, disusul dengan responden yang 
mempunyai pendidikan SMA sebanyak 25%, lalu disusul responden yang 
mempunyai pendidikan sebagai S1 sebanyak 2%. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa sebagian besar konsumen yang menggunakan produk biodisel pada CV. 
Garuda Energi Nusantara di Makassar adalah lulusan SMP. 
Kemudian akan disajikan profil responden berdasarkan pendapatan yang 
dapat disajikan melalui tabel 4.3. 
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Tabel 4.3 
Profil Responden Menurut Pendapatan 
Pendapatan Frekuensi (F) Persentase (%) 
<1 juta 6 6.8 
≥ 1 Juta – 5 juta 28 31.8 
≥ 5 juta – 10 juta 54 61.4 
≥10 Juta 0 0.0 
Total 88 100.0 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
 
Berdasarkan tabel profil responden menurut pendapatan, menunjukkan 
bahwa pendapatan responden yang terbanyak dalam penelitian ini adalah 
dengan pendapatan ≥ Rp 5 juta - Rp 10 juta  mencapai jumlah responden 
sebanyak 54%, disusul oleh responden yang mempunyai pendapatan > Rp 1 juta 
– Rp 5 juta dengan jumlah responden sebanyak 28%, disusul oleh responden 
yang mempunyai pendapatan > Rp 1 juta dengan jumlah responden sebanyak 
6%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar konsumen yang 
menggunakan produk biodisel CV. Garuda Energi Nusantara di Makassar adalah 
mempunyai pendapatan sebesar ≥ Rp 5 juta - Rp 10 juta. 
 
Selanjutnya akan disajikan profil responden berdasarkan lama menabung 
di BRI responden yang dapat dilihat melalui tabel 4.4 berikut ini : 
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Tabel 4.4 
Profil Responden Menurut Informasi produk biodisel CV. Garuda Energi 
Nusantara 
Lama Menabung Frekuensi (F) Persentase (%) 
Iklan 1 1.1 
Teman/Relasi 20 22.7 
Karyawan Gen Oil 13 14.8 
Keluarga 31 26.1 
Tidak Ada 23 35.2 
Total 88 100.0 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
 
Berdasarkan tabel profil responden menurut informasi produk biodisel CV. 
Garuda Energi Nusantara, menunjukkan bahwa informasi dari keluarga dengan 
responden yang terbanyak dalam penelitian ini sebanyak 31%, disusul oleh 
responden tanpa informasi dari siapapun dengan jumlah responden sebanyak 
23% artinya pemakai langsung, disusul oleh responden informasi dari 
teman/relasi dengan jumlah responden sebanyak 20%, disusul lagi oleh 
responden informasi dari karyawan CV. Garuda Energi Nusantara dengan jumlah 
responden sebanyak 13%, dan yang terakhir oleh oleh responden dari informasi 
iklan dengan jumlah responden sebanyak 1%, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa sebagian besar konsumen yang menggunakan produk biodisel CV. 
Garuda Energi Nusantara di Makassar adalah melalui informasi keluarga. 
 
4.3  Deskripsi Variabel Penelitian 
Deskripsi penelitian adalah hasil penelitian yang menjelaskan mengenai 
pengaruh komunikasi pemasaran melalui model word of mouth terhadap 
keputusan pembelian produk biodiesel pada CV. Garuda Energi Nusantara di 
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Makassar , berdasarkan tanggapan responden sebagai kelayakan responden 
dalam memberikan informasi terhadap pertanyaan kuesioner yang diajukan. 
Dalam kuesioner terdapat indikator pertanyaan diberi jawaban yang terdiri dari 5 
kategori  
Range skor :  
88 – 158,4 = Sangat Tidak Setuju  
158,4 – 228,8 = Tidak Setuju  
228,8 – 299,2 = Cukup Setuju  
299,2 – 369,6 = Setuju  
369, – 440 = Sangat Setuju  
Skor tertinggi : 88 x 5 = 440 
Skor terendah : 88 x 1 = 88  
Sehingga range untuk hasil survey= (440-88)/5  = 70,4 
 
4.3.1  Frekuensi dan Jawaban Responden mengenai pengaruh komunikasi 
pemasaran melalui model word of mouth Terhadap keputusan 
pembelian 
Frekuensi dan deskripsi responden yakni menggambarkan jawaban atau 
tanggapan responden mengenai organic word of mouth dan amplified word of 
mouth terhadap keputusan pembelian produk biodisel pada CV. Garuda Energi 
Nusantara di Makassar, sehingga dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 88 
responden. Oleh karena itulah akan diuraikan gambaran mengenai frekuensi  
dan deskripsi jawaban responden mengenai organic word of mouth, amplified 
word of mouth, dan keputusan pembelian yang dapat diuraikan sebagai berikut : 
1. Variabel Organic Word of Mouth 
Dengan indikator pertanyaan sebagai berikut : 
a. Mendengarkan informasi 
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b. Merekomendasikan kepada orang lain 
c. Membahas hal-hal positif 
d. Mengajak orang lain 
e. Mendapatkan informasi yang sesuai 
 
Untuk mengetahui sejauh mana tanggapan responden mengenai organic word of 
mouth terhadap keputusan pembelian produk biodisel pada CV. Garuda Energi 
Nusantara di Makassar. Adapun jawaban dari responden dapat disajikan pada 
tabel 4.5. 
Tabel 4.5 
Variabel Organic Word of Mouth 
 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai organic word of mouth, maka rata-
rata jawaban terbanyak responden adalah sangat setuju yaitu rata-rata sebesar 
380,4. hal ini dapat dilihat dari indikator pertama bahwa Anda mendengarkan 
informasi tentang CV. Garuda Energi Nusantara dari keluarga / teman / orang 
lain., secara rata-rata responden memberikan jawaban sangat setuju yakni 
sebanyak 387, indikator kedua Anda memberikan informasi tentang CV. Garuda 
Pertanyaan 
X1 
skor 1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % 
1 - - 1 1 6 6 38 38 43 43 387 
2 - - 1 1 3 3 54 54 30 30 377 
3 - - 2 2 8 8 43 43 35 35 375 
4 - - - - 8 8 45 45 35 35 379 
5 - - - - 11 11 34 34 43 43 384 
rata-rata 380,4 
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Energi Nusantara kepada keluarga / teman / orang lain, dengan rata-rata 
responden sebanyak 377. Kemudian indikator ketiga bahwa Anda membicarakan 
hal-hal positif mengenai CV. Garuda Energi Nusantara kepada keluarga / teman / 
orang lain, dengan jawaban rata-rata responden sebanyak 375%, sedangkan 
indikator keempat bahwa Anda merekomendasikan untuk menjadi konsumen CV. 
Garuda Energi Nusantara kepada keluarga / teman / orang lain, dengan jawaban 
responden rata-rata sebanyak 379. Dan terakhir indikator kelima bahwa 
Informasi yang anda dapatkan dari keluarga / teman / orang lain mengenai CV. 
Garuda Energi Nusantara sesuai dengan harapan anda, dengan jawaban 
responden rata-rata sebanyak 384. 
 
 
2. Variabel Amplified Word of Mouth 
Dengan indikator pertanyaan sebagai berikut :  
a. Mendengarkan informasi dari karyawan 
b. Mendengarkan informasi dari tokoh masyarakat 
c. Mendapatkan informasi dari mitra perusahaan 
d. Tergabung dalam kelompok 
e. Membahas perusahaan dalam kelompok 
f. Mendengar dari orang-orang yang tergabung dalam komunitas 
Untuk mengetahui sejauh mana tanggapan responden mengenai 
amplified word of mouth terhadap keputusan pembelian produk biodisel pada 
CV. Garuda Energi Nusantara di Makassar. Adapun jawaban dari responden 
dapat disajikan pada tabel berikut ini : 
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Tabel 4.6 
Variabel Amplified Word of Mouth 
Pertanyaan 
X2 
Skor 1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % 
1 - - 6 6 17 17 48 48 17 17 340 
2   1 1 6 6 50 50 31 31 375 
3 - - 3 3 16 16 41 41 28 28 358 
4 - - 1 1 13 13 37 37 37 37 374 
5 - - 1 1 24 24 40 40 23 23 349 
6 - - 6 6 21 21 42 42 19 19 338 
rata-rata 355,67 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
 
Berdasarkan tanggapan responden mengenai amplified word of mouth, 
maka rata-rata jawaban terbanyak responden adalah setuju dengan nilai rata-
rata sebesar 355,67. Hal ini dapat dilihat dari indikator pertama bahwa Anda 
mendengarkan tentang CV. Garuda Energi Nusantara dari orang-orang yang 
bekerja pada CV. Garuda Energi Nusantara, sebagian besar responden dengan 
rata-rata sebanyak 340, indikator kedua Anda mendengarkan tentang CV. 
Garuda Energi Nusantara dari orang-orang berpengaruh atau tokoh masyarakat 
di daerah anda, dengan rata-rata jumlah responden sebanyak 375%. Kemudian 
indikator ketiga bahwa Anda mendapatkan informasi tentang CV. Garuda Energi 
Nusantara dari orang-orang yang bermitra dengan CV. Garuda Energi 
Nusantara, dengan rata-rata jawaban terbanyak responden sebanyak 358, 
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sedangkan indikator keempat bahwa Anda tergabung dalam sebuah organisasi, 
dengan rata-rata jawaban responden sebanyak 374%. selanjutnya indikator 
kelima bahwa Anda membicarakan CV. Garuda Energi Nusantara dalam 
organisasi Anda, dengan rata-rata jawaban responden sebanyak 349. Dan 
terakhir indikator keenam bahwa anda mendengarkan teman-teman dalam 
organisasi anda bicara tentang CV. Garuda Energi Nusantara dengan rata-rata 
jawaban responden sebanyak 338. 
3. Variabel Keputusan Pembelian 
Dengan indikator pertanyaan sebagai berikut :  
a) Pengenalan Masalah 
b) Pencarian Informasi 
c) Evaluasi alternatif 
d) Keputusan Pembelian 
e) Perilaku Pasca Pembelian 
Adapun jawaban dari responden dapat disajikan pada tabel 4.7. 
Tabel 4.7 
Variabel Keputusan Pembelian 
Pertanyaan 
Y 
skor 1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % 
1 - - - - 6 6 42 42 40 40 386 
2 - - 6 6 24 24 39 39 19 19 335 
3 - - 2 2 12 12 48 48 26 26 362 
4 - - - - 8 8 54 54 26 26 370 
5 - - 1 1 16 16 39 39 32 32 366 
rata-rata 363,8 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
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Berdasarkan tanggapan responden mengenai keputusan pembelian, 
maka rata-rata jawaban terbanyak responden adalah setuju yaitu dengan rata-
rata jawaban responden sebesar 363,8, hal ini dapat dilihat dari indikator 
pertama bahwa CV. Garuda Energi Nusantara dalam menawarkan produk 
biodisel dapat memenuhi kebutuhan anda dalam beraktivitas, dengan rata-rata 
jawaban terbanyak responden sebanyak 386, indikator kedua Sebelum 
Melakukan pembelian saya terlebih dahulu mencari informasi melalui media 
mengenai produk biodisel CV. Garuda Energi Nusantara, dengan rata-rata 
jumlah responden sebanyak 335. Kemudian indikator ketiga bahwa Sebelum 
melakukan pembelian bahan bakar produk biodisel CV. Garuda Energi 
Nusantara, saya melakukan evaluasi tentang standar kualitas terhadap merek 
lain, dengan rata-rata jawaban responden sebanyak 362, sedangkan indikator 
keempat bahwa CV. Garuda Energi Nusantara dengan standar harga yang tinggi 
dan kualitas produk  biodisel yang menjanjikan membuat saya yakin dalam 
melakukan keputusan pembelian, dengan rata-rata jawaban responden 
sebanyak 370. Dan terakhir indikator kelima bahwa Merekomendasikan kepada 
keluarga, teman, mitra kerja atau kerabat untuk menggunakan produk biodiesel 
CV. Garuda Energi Nusantara, dengan rata-rata jawaban responden sebanyak 
366. 
 
4.4 Uji Keabsahan Data 
4.4.1  Pengujian Validitas 
Validitas konstruk dalam penelitian ini diuji dengan menggunakan 
bivariate person (korelasi product momen person), cara yang dilakukan dengan 
mengkorelasikan masing-masing item dengan nilai total penjumlahan 
keseluruhan item yang diolah dengan menggunakan program SPSS versi 20, 
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dimana dikatakan valid apabila memiliki nilai korelasi product moment melebihi 
atau di atas dari 0,30.  (Suswanto,2014). 
Secara statistik angka korelasi yang diperoleh harus diuji terlebih dahulu 
untuk menyatakan apakah nilai korelasi yang dihasilkan signifikan atau tidak. Jika 
angka korelasi yang diperoleh di bawah atau kurang dari 0,30 maka pernyataan 
tersebut tidak valid atau tidak konsisten dengan pernyataan yang lain, 
sedangkan apabila di atas atau melebihi dari 0,30 berarti indikator yang 
digunakan sudah valid. Untuk hasil lengkap dari uji validitas atas organic word of 
mouth dan amplified word of mouth terhadap keputusan pembelian produk 
biodisel pada CV. Garuda Energi Nusantara di Makassar dapat dilihat melalui 
tabel 4.10. 
Dari tabel hasil uji validitas untuk variabel organic word of mouth dan 
amplified word of mouth terhadap keputusan pembelian, maka dapat dikatakan 
bahwa indikator atau pernyataan yang diajukan sudah valid, alasannya karena 
memiliki korelasi dari setiap indikator di atas dari 0,30, sehingga dapatlah 
disimpulkan bahwa semua indikator atau pertanyaan yang diajukan sudah valid 
dan dapat dilakukan analisis lebih lanjut. 
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Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Item Pertanyaan 
Corrected Item-
Total Correlation 
Keterangan 
Organic Word of 
Mouth 
X11 
X12 
X13 
X14 
X15 
0,123 
0,415 
0,577 
0,287 
0,542 
Valid 
Amplified Word of 
Mouth 
X21 
X22 
X23 
X24 
X25 
X26 
0,465 
0,708 
0,701 
0,467 
0,574 
0,303 
Valid 
Kepuasan 
Pembelian 
Y11 
Y12 
Y13 
Y14 
Y15 
0,164 
0,296 
0,299 
0,521 
0,339 
Valid 
 
Sumber : Data primer diolah, 2017 
 
4.4.2  Pengujian Reliabilitas 
Reliabilitas berhubungan dengan masalah kepercayaan, suatu tes dapat 
dikatakan mempunyai taraf kepercayaan yang tinggi jika tes tersebut dapat 
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memberikan kepercayaan hasil yang tetap.maka pengertian realibilitas tes, 
berhubungan dengan masalah ketetapan hasil tes atau seandainya hasilnya 
berubah-ubah, perusahaan yang terjadi dapat dikatakan tidak berarti. Reliabilitas 
suatu indikator atau kuesioner dapat diliihat dari nilai cronbach’s alpha (α), 
dimana suatu konstruk atau indikator dikatakan reliabel yaitu apabila nilai 
cronbach’s alpha (α) lebih besar (>) 0,60, maka indikator atau kuesioner adalah 
reliable, sedangkan apabila nilai cronbach’s alpha (α) lebih kecil (<) 0,60 maka 
indikator atau kuesioner tidak reliabel  (Suswanto,2014). Secara keseluruhan uji 
reliabilitas dapat dilihat hasilnya pada tabel 4.9 
Tabel 4.9 Hasil Uji Reabilitas 
Variabel 
Cronbach’s 
Alpha 
Standar 
Reliabilitas 
Keterangan 
Organic Word of Mouth 0,625 0,60 Reliabel 
Amplified Word of Mouth 0,782 0,60 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,547 0,60 Reliabel 
Sumber : Data primer diolah, 2015 
 
Nilai cronbach’s alpha semua variabel organic word of mouth dan 
amplified word of mouth terhadap keputusan pembelian semuanya dinyatakan 
handal atau dapat dipercaya sebagai alat ukur. 
 
4.5  Model Persamaan Regresi 
4.5.1  Hasil Analisis Regresi Berganda 
Rekapitulasi hasil analisis regresi linear berganda dapat dilihat pada tabel 
berikut: 
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Tabel 4.10 
Nilai Koefisien Regresi Berganda 
     Sumber : Data primer diolah, 2015 
 
Berdasarkan dengan data yang ada pada tabel 4.10 yakni hasil olahan data 
regresi, maka diperoleh persamaan regresi yang dapat dijabarkan sebagai 
berikut :  
Y = 13,567 + 0,210X1 + 0,100X2 
Dari hasil persamaan regresi tersebut maka dapat diinterprestasikan atau 
diartikan sebagai berikut :  
Nilai b0 = 13,567 yang menunjukkan nilai konstanta, yang artinya tanpa adanya 
organic word of mouth dan amplified word of mouth maka keputusan 
pembelian sebesar 13,567.  
Nilai b1 = 0,210 yang diartikan apabila organic word of mouth ditingkatkan maka 
keputusan pembelian produk biodisel pada CV. Garuda Energi 
Nusantara di Makassar akan meningkat sebesar 0,210  
Nilai b2 = 0,100 yang dapat diartikan bahwa apabila amplified word of mouth 
meningkat maka akan mempengaruhi keputusan pembelian produk 
biodisel pada CV. Garuda Energi Nusantara di Makassar akan 
meningkat sebesar 0,100.  
Dari hasil koefisien regresi maka dapat diketahui bahwa variabel dari 
amplified word of mouth yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan 
Model 
Unstandardized Coefficients 
B Std. Error 
1 
(Constant) 13,567 4,649 
X1 0,210 0,176 
X2 0,100 0,132 
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pembelian produk biodisel pada CV. Garuda Energi Nusantara di Makassar, 
alasannya karena memiliki nilai standardized coefficient yang terbesar jika 
dibandingkan dengan variabel organic word of mouth.  
4.6  Pengujian Hipotesis  
4.6.1  Uji F 
Untuk dapat membuktikan bahwa brand performance dan brand 
satisfaction memiliki pengaruh yang simultan terhadap switching intention maka 
digunakan uji F. Dimana dalam uji F maka diperoleh nilai signifikansi < 0,05 
(0,000 < 0,05), maka dapat dikatakan bahwa organic word of mouth dan 
amplified word of mouth mempunyai pengaruh secara serempak atau bersamaan 
terhadap keputusan pembelian produk biodisel pada CV. Garuda Energi 
Nusantara di Makassar. Hasil analisis uji F dapat di lihat pada tabel berikut ini :  
Tabel 4.13 
Hasil Analisis Uji F 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Signifikansi 
1 
Regression 84.569 2 42.285 
8.834 .000b Residual 406.874 85 4.787 
Total 491.443 87 
 
Sumber: Data primer diolah, 2017 
 
4.6.2  Uji t 
Uji t di gunakan untuk menguji secara parsial antara variabel bebas (X) 
terhadap variabel terikat (Y) dengan menggunakan taraf nyata 5%. Selain itu 
berdasarkan nilai t, maka dapat diketahui varibel mana yang mempunyai 
pengaruh paling dominan terhadap variabel terikat dapat diuraikan dalam tabel 
berikut : 
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Tabel 4.14 
Hasil Analisis Uji T 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
standardized 
Coefficients 
T Signifikansi 
B Std. Error 
1 
(Constant) 10.768 2.610 
 
4.126 0.000 
X1 0,147 0,113 0.136 1.304 0.196 
X2 0,277 0,083 0.349 3.336 0.001 
Sumber: Data primer diolah, 2015 
 
 1. Uji parsial untuk organic word of mouth (X1) 
Berdasarkan hasil uji t antara organic word of mouth dengan keputusan 
pembelian maka diperoleh nilai signifikansi = 0,196 > 0,05, hal ini berarti 
ada pengaruh positif yang tidak signifikan antara organic word of mouth 
dengan keputusan pembelian. 
 2. Uji parsial untuk amplified word of mouth (X2) 
Berdasarkan hasil uji t antara amplified word of mouth dengan keputusan 
pembelian maka diperoleh nilai signifikansi = 0,001 < 0,05, hal ini berarti 
ada pengaruh yang signifikan antara amplified word of mouth dengan 
keputusan pembelian. 
Berdasarkan hasil uji t di atas maka dapat disimpulkan bahwa variabel 
organic word of mouth memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk biodisel pada CV. Garuda Energi Nusantara di 
Makassar sedangkan variabel amplified word of mouth memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk biodisel pada CV. Garuda 
Energi Nusantara di Makassar. Variabel yang paling dominan mempengaruhi 
keputusan pembelian adalah variabel amplified word of mouth dengan nilai 
signifikan 0,001 < 0,05. 
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4.7  Pembahasan 
Pembahasan penilitian tentang pengaruh komunikasi pemasaran melalui 
model word of mouth terhadap keputusan pembelian CV. Garuda Energi 
Nusantara di Makassar yaitu pembahasan mengenai kenyataan di lokasi 
penilitian dan bentk-bentuk nyata dari organic word of mouth dan amplified word 
of mouth sebagai variabel bebas yang diteliti  
Dalam menganalisis pengaruh komunikasi organic word of mouth dan 
amplified word of mouth produk biodiesel yang akan di kaji untuk dapat 
mengetahui bagaimana pelanggan akan mengambil keputusan dalam hal 
pembelian produk biodiesel pada CV. Garuda Energi Nusantara. Dalam 
peneleitin ini variable amplified word of mouth dengan model membentuk 
komunitas dari masyarakat terlihat signifikan dan berpengaruh terhadap 
keputusan pembeliann produk biodiesel, diharpkan perusahaan CV. Garuda 
Energi Nusantara dapat lebih massive dan lebih sering mengadakan sosialisasi 
dan pendampingan ke masyarakat pengguna produk biodiesel.  Lebih jelasnya 
dapat dilihat pembahasan berdasarkan uraian deskriptif yang telah dianalisis 
secara kuantitatif, maka dapat dilihat pengaruh komnikasi organic word of mouth 
dan amplified word of mouth yang berpengaruh terhadap proses pengambilan 
keputusan pembelian konsumen yaitu: 
4.7.1  Organic word of mouth terhadap Proses Keputusan Pembelian  
CV. Garuda Energi Nusantara berupaya untuk terus meningkatkan 
strategi komunikasi pemasaran dengan cara aktif untuk mengedukasi dan 
melakukan program sosialisasi produk kepada nelayan di pelabuhan paotere 
secara berkala yang dihadiri oleh nelayan, koperasi nelayan dan masyaraat 
sekitar paoetere, sehingga pelanggan mengerti akan keunggulan produk 
biodiesel dibandingkan solar pada umumya, namun dengan terbiasanya 
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masyarakat pada produk solar dari PT. Pertamina mengakibatkan sulitnya 
mendapatkan kepercayaan nelayan terhadap produk bahan bakar baru. Namun 
dengan edukasi dan sosialisasi yang dilakukan secara berkala CV. Garuda 
Energi Nusantara dapat berpengaruh secara signifikan pada keptusan pembelian 
produk biodiesel. 
Berdasarkan hasil penelitian dari Yuda Octavianto (2013) dan Finna 
Aditya dkk .mendapatkan hasil hubungan positif dan signifikan antara keputusan 
pembelian dan komunikasi pemasaran organic word of mouth, dan dalam 
penelitian ini pula didapatkan hal serupa yaitu dimana hasil olah data uji parsial 
(uji t) di dapatkan nilai sebesar 0,000 < 0,05. amplified word of mouth 
 
4.7.2  Amplified word of mouth terhadap proses keptusan pembelian  
Kepuasan nelayan terhadap produk bahan bakar biodiesel CV. Garuda 
Energi Nusantara dapat dilihat pada distributor perusahaan yang berada di 
pelabuhan paotere ynag memajang produk biodiesel  CV. Garuda Energi 
Nusantara di depan produk PT. Pertamina. dengan kegiatan komunikasi 
pemasaran amplified word of mouth kini nelayan membentuk komunitas 
pengguna energy terbarukan untuk berbagi informasi mengenai produk-produk 
alternative bahan bakar solar. Melalui strategi komunikasi amplified word of 
mouth juga berpengruh signifikan pada penjualan produk Biodiesel CV. Garuda 
Energi Nusantara yang awalnya hanya 500 ltr/hari , kini telah menjadi 
2.000ltr/hari , jumlah nelayan pengguna biodiesel pun meningkat yang tadinya 
hanya 5 kapal kini menjadi 20 kapal per hari .  
 
 
 
 
 
 
76 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
5.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan di atas, maka disimpulkan:  
1. Dari hasil olahan data koefisien regresi mengenai pengaruh organic word of 
mouth terhadap keputusan pembelian produk biodisel pada CV. Garuda 
Energi Nusantara di Makassar maka diperoleh hasil koefisien regresi 
bertanda positif, hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel dari organic work 
of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk biodisel 
pada CV. Garuda Energi Nusantara di Makassar. Dalam hal signifikansi, 
organic word of mouth terhadap keputusan pembelian diperoleh nilai 
signifikan > 0,05, hal ini berarti ada pengaruh yang tidak signifikan antara 
organic word of mouth dengan keputusan pembelian. Dengan demikian 
maka hipotesis pertama (H1) di tolak. 
2. Dari hasil olahan data koefisien regresi mengenai pengaruh amplified word 
of mouth terhadap keputusan pembelian produk biodisel pada CV. Garuda 
Energi Nusantara di Makassar maka diperoleh hasil koefisien regresi 
bertanda positif, hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel dari amplified work 
of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk biodisel 
pada CV. Garuda Energi Nusantara di Makassar. Dalam hal signifikansi, 
amplified word of mouth terhadap keputusan pembelian diperoleh nilai 
signifikan < 0,05, hal ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara 
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amplified word of mouth dengan keputusan pembelian. Dengan demikian 
maka hipotesis pertama (H1) di terima. 
3. Berdasarkan hasil penelitian amplified word of mouth yang lebih dominan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk biodisel pada CV. 
Garuda Energi Nusantara di Makassar berdasarkan hasil analisis statistik 
nilai uji t yang menunjukkan nilai signifikansi < 0,05.  
 
5.2  Saran  
Berdasarkan kesimpulan tersebut, maka disarankan:  
1. Bagi Pengambil keputusan CV. Garuda Energi Nusantaa disarankan untuk 
melakukan promosi model word of mouth secara massive dan berkala, 
dikarenakan model ini memiliki kelebihan low cost dan high impact terhadap 
perusahaan , khususnya perusahaan yang memiliki produk baru yang belum 
dikenal oleh masyarakat luas. 
2. Perlu menjadi perhatian para pengambil keputusan CV. Garuda Energi 
Nusantara baiknya anggaran untuk membiaya promosi komunikasi 
pemasaran word mouth lebih diperbersar karena impact yang dihasilkan 
lebih efekif dibandingkan menggunakan media konvensional seperti TV, 
Radio, Koran dll. Dan juga harus aktif membina dan melakukan 
pendampingan secara berkala pada komunitas-komuitas yang telah dibentuk 
dengan harapan masyarakat makin berminat menggunak produk biodiesel. 
3. Untuk peneliti lanjutan menjadi bahan referensi atau acuan dalam 
melakukan penelitian mengenai word of mouth dengan model organic word 
of mouth dan amplified word of mouth dalam obyek penelitian yang lain.  
 
 
 
 
78 
 
 
 
 
 DAFTAR PUSTAKA 
Andari R, Napu DM. 2016. Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan 
Pembelian Tiket Maskapai Penerbangan Domestik di Davina Tour 
anda Travel Gorontalo. Tourism and Hospitality Essentials Journal Vol. 
VI No.1. 
 
Bolang AV, Oktafani F. 2013. Pengaruh Word Of Mouth terhadap Proses 
Keputusan Pembelian pada Cafe Roti Gempol dan Kopi Anjis Cabang 
Suryasumantri Bandung (Online). 
(http://library.telkomuniversity.ac.id/pustaka/files/100238/jurnal_eproc/p
engaruh-word-of-mouth-terhadap-keputusan-pembelian-pada-cafe-roti-
gempol-dan-kopi-anjis.pdf, diakses November 2016) 
 
Bonfanti A, Brunetti F. 2015. Effects of Customer Education in Terms of 
Customer Perceived Value : The Role of Customer Evaluation Skills. 
Italian Journal of Management Vol.33 No.97. 
 
Chrismardani Y. 2014. Komunikasi Pemasaran Terpadu : Implementasi Untuk 
UMKM. Jurnal NeO-Bis Vol.8 No.2 
 
Destari N, Kasih Y. 2014. Analisis Pengaruh Atribut Produk dan Word of Mouth 
terhadap Keputusan Pembelian Tas Eiger di Kota Palembang (Online). 
(eprints.mdp.ac.id/1141/1/Jurnal%20_Nina%20Destari%202010200010
_.pdf, diakses November 2016) 
 
Dewi DR, Magdalena M, Dhiana P. 2014. Pengaruh Word Of Mouth, Tingkat 
Pendapatan dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian yang 
Berdampak pada Minat Beli Ulang Konsumen (Studi Kasus pada 
Produk Bandeng Juwana Elrina Semarang) (Online). 
(jurnal.unpand.ac.id/index.php/MS/article/view/254, diakses November 
2016) 
 
Fitria SE, Dwijananda IM. 2015. Analisis Pengaruh Electronic Word Of Mouth 
terhadap Proses Keputusan Pembelian (Online). 
 
 
79 
 
(https://openlibrary.telkomuniversity.ac.id/pustaka/files/107309/.../jurnal_
eproc.pdf, diakses November 2016) 
 
Hartono H, Hutomo K, Mayangsari M. 2012. Pengaruh Strategi Pemasaran 
terhadap Peningkatan Penjualan pada Perusahaan Dengan 
Menetapkan Alumni dan Mahasiswa Universitas Bina Nusantara 
Sebagai Objek Penelitian. Jurnal Binus Business Review Vol.3 No.2 
 
Hemelda. 2016. Pengaruh Biaya Periklanan dan Biaya Publisitas terhadap 
Volume Penjualan Pada PT. Columbia Cabang Samarinda. Jurnal Ilmu 
Administrasi Bisnis Vol.4 No.2 
 
 
Imam Ghozali, 2012, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS, 
Badan Penerbit Universitas Diponegoro, Jakarta.. 
 
Lengkey LM, Kawengian D, Marentek E. 2014. Peranan Komunikasi Pemasaran 
dalam Meningkatkan Minat Pengguna Iklan di Harian Komentar 
Manado. Jurnal Aca Diurna Vol. III No.3 
 
Nugraha FA, Suharyono, Kusumawati A. 2015. Pengaruh Word Of Mouth 
terhadap Keputusan Pembelian dan Kepuasan Konsumen (Studi pada 
Konsumen Kober Mie Setan Jalan Simpang Soekarno-Hatta nomor 1-2 
Malang). Jurnal Administrasi Bisnis Vol.22 No.1 
 
Octavianto Y. 2013. Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 
Konsumen pada Usaha Mie Ayam pak Agus di Kota Batu. Jurnal 
Manajemen Bisnis Vol.3 No.1 
 
Prasetyo A. 2016. Pengaruh Strategi Promosi dan Word Of Mouth terhadap 
Keputusan Pembelian pada Kopiganes. Jurnal Ilmu dan Riset 
Manajemen Vol.5 No.1 
 
Permadi PC, Kumadji S, Kusumawati A. 2014. Pengaruh Citra Merek Terhadap 
Word Of Mouth dan Keputusan Pembelian (Survei pada Konsumen 
Dapoer Mie Galan Jalan Selorejo 83 Malang). Jurnal Administrasi Bisnis 
Vol. 10 No.1 
 
Sari FP. 2016. Pengaruh Harga Citra Merek dan Word Of Mouth terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen. Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen 
Vol.5 No.6 
 
 
 
80 
 
Siswanto, Susila, dan Suyanto. 2014. Metodologi Penelitian Kesehatan dan 
Kedokteran.Yogyakarta : Bursa Ilmu 
 
Soliha E. 2012. Membangun Merek Melalui Strategi Komunikasi Pemasaran 
(Online),(www.unisbank.ac.id/ojs/index.php/fe10/article/download/1820/
706, diakses November 2016) 
 
Wisnubroto P, Freitas JM. 2013. Strategi Pemasaran Guna Meningkatkan 
Volume Penjualan dengan Pendekatan Technology Atlas Project 
Method. Jurnal Teknologi Vol.6 No.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
81 
 
LAMPIRAN 
LAMPIRAN 1 : BIODATA 
Identitas Diri 
Nama    : Achmad Fauzy Ashari 
Tempat, Tanggal Lahir : Maros, 17 Juli 1994 
Jenis Kelamin   : Laki-laki 
Alamat Rumah  : Kompleks Dosen Unhas Tamalanrea Blok AG 28  
Telepon   : 085255904502/08114494242 
Alamat Email   : achmadozay@gmail.com 
 
Riwayat Pendidikan 
 Pendidikan Formal 
- Tahun 2000-2006 : SD Inpres Kampus Unhas I 
- Tahun 2006-2009 : SMP Negeri 12 Makassar 
- Tahun 2009-2012 : SMA Negeri 6 Makassar 
- Tahun 2012 :Pelatihan Basic Study Skill Universitas Hasanuddin 
- Tahun 2014 :Joint Degree Program Griffth University,  
                                Queensland, Australia 
- Tahun 2016 : Study Visit & Locality Confrence Social Enterprise, 
Manchester, Liverpool, London, United Kingdom 
 
 
Pengalaman 
 Organisasi 
- Tahun 2010-2011 : Ketua Osis SMAN 6 Makassar 
- Tahun 2014-2015 : Ketua UMUM HIPMIPT UNHAS (Himpunan 
Pengusaha Muda Indonesia Perguruan Tinggi Universitas 
Hasanuddin) 
Demikian biodata ini dibuat dengan sebenarnya. 
Makassar, 13 Februari 2017 
 
 
    Achhmad Fauzy Ashari 
 
 
 
 
 
82 
 
LAMPIRAN 2 : KUESIONER PENELITIAN 
SURAT PENGISIAN KUESIONER 
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dilakukan oleh penulis dapat bermanfaat bagi semua pihak. 
 
Makassar, 13 Februari 2017 
Hormat Saya                                                                                                 
      
      Achmad Fauzy Ashari   
                                                                                                                                                 
 
 
83 
 
KUESIONER UNTUK KONSUMEN CV. GARUDA ENERGI NUSANTARA 
Penulis mengucapkan terima kasih banyak kepada para nasabah 
terhormat yang berkenan mengisi formulir ini untuk mendukung pelaksanaan 
penelitian penulis, setelah formulir diisi, mohon dengan segera dikembalikan 
kepada penulis. Pilihlah jawaban yang menurut anda benar dengan 
menggunakan tanda silang (X) 
A. Karakteristik Reponden 
1. No. Responden   : 
2. Usia saat ini    : (Pilih salah satu dibawah ini) 
       a. < 20 thn   d. 41 thn - 50 thn 
         b. 20 thn - 30 thn  e. > 50 thn 
         c. 31 thn - 40 thn 
3. Pendidikan terakhir  : (Pilih salah satu dibawah ini) 
       a. SD    
       b. SMP    
         c. SMU 
   d. S1   
4. Penghasilan per bulan   : (Pilih salah satu dibawah ini) 
   a. < Rp 1 Juta 
   b. Rp 1 Juta - Rp 5 juta 
   c. Rp 5 juta - Rp 10 juta 
   d. > Rp 10 juta 
5. Dalam mengambil keputusan untuk menjadi konsumen CV. Garuda Energi 
Nusantara, anda dipengaruhi oleh : (Pilih salah satu dibawah ini) 
   a. Iklan 
   b. Teman / Relasi 
        c. Karyawan CV. Garuda Energi Nusantara 
       d. Keluarga 
   e. Tidak ada 
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KUESIONER 
Dibawah ini terdapat pernyatan-pernyataan terkait dengan pengaruh 
model pemasaran Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Biodisel CV. Garuda Energi Nusantara. Responden diharapkan membubuhi 
tanda (X) pada kolom yang telah disediakan. 
1) Sangat Setuju (SS) : skor 5  
2) Setuju (S) : skor 4  
3) Kurang Setuju (KS): skor 3  
4) Tidak Setuju (TS) : skor 2  
5) Sangat Tidak Setuju (STS) : skor 1 
A. Organic Word of Mouth 
No Pernyataan 
SS S KS TS STS 
1 Anda mendengarkan informasi tentang 
CV. Garuda Energi Nusantara dari 
keluarga / teman / orang lain. 
     
2 Anda memberikan informasi tentang 
CV. Garuda Energi Nusantara kepada 
keluarga / teman / orang lain 
     
3 Anda membicarakan hal-hal positif 
mengenai CV. Garuda Energi 
Nusantara kepada keluarga / teman / 
orang lain. 
     
4 Anda merekomendasikan untuk 
menjadi konsumen CV. Garuda Energi 
Nusantara kepada keluarga / teman / 
orang lain. 
     
5 Informasi yang anda dapatkan dari 
keluarga / teman / orang lain mengenai 
CV. Garuda Energi Nusantara sesuai 
dengan harapan anda.  
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B. Amplified Word of Mouth 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1 Anda mendengarkan tentang CV. 
Garuda Energi Nusantara dari orang-
orang yang bekerja pada CV. Garuda 
Energi Nusantara. 
     
2 Anda mendengarkan tentang CV. 
Garuda Energi Nusantara dari orang-
orang berpengaruh atau tokoh 
masyarakat di daerah anda. 
     
3 Anda mendapatkan informasi tentang 
CV. Garuda Energi Nusantara dari 
orang-orang yang bermitra dengan CV. 
Garuda Energi Nusantara. 
     
4 Anda tergabung dalam sebuah 
organisasi 
     
5 Anda membicarakan CV. Garuda 
Energi Nusantara dalam organisasi 
Anda. 
     
6 Anda mendengarkan teman-teman 
dalam organisasi Anda berbicara 
tentang CV. Garuda Energi Nusantara 
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C. Keputusan Pembelian 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1 CV. Garuda Energi Nusantara dalam 
menawarkan produk biodisel dapat 
memenuhi kebutuhan anda dalam 
beraktivitas  
     
2 Sebelum Melakukan pembelian saya 
terlebih dahulu mencari informasi 
melalui media mengenai produk 
biodisel CV. Garuda Energi 
Nusantara 
     
3 Sebelum melakukan pembelian 
bahan bakar produk biodisel CV. 
Garuda Energi Nusantara, saya 
melakukan evaluasi tentang standar 
kualitas terhadap merek lain 
     
4 CV. Garuda Energi Nusantara dengan 
standar harga yang tinggi dan kualitas 
produk  biodisel yang menjanjikan 
membuat saya yakin dalam 
melakukan keputusan pembelian  
     
5 Merekomendasikan kepada keluarga, 
teman, mitra kerja atau kerabat untuk 
menggunakan produk biodiesel CV. 
Garuda Energi Nusantara 
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LAMPIRAN 3 :TABULASI DATA KUESIONER 
No 
Identitas responden X1 X2 Y 
Usia pendidikan pendapatan GEN X11 X12 X13 X14 X15 
Organic 
Word of 
Mouth 
X21 X22 X23 X24 X25 X26 
Amplified 
Word of 
Mouth 
Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 
Keputusan 
Pembelian 
1 2 2 3 2 5 5 5 4 5 24 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 5 4 22 
2 2 4 3 3 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 5 5 22 
3 3 2 3 3 5 5 4 4 4 22 5 5 4 5 5 4 28 5 5 4 3 5 22 
4 5 3 3 5 5 5 5 4 5 24 4 4 5 5 4 4 26 5 5 4 5 4 23 
5 2 3 3 2 4 4 4 5 5 22 4 5 4 4 5 4 26 5 4 5 4 4 22 
6 5 1 2 3 5 4 4 5 5 23 5 5 4 3 5 5 27 5 5 4 5 5 24 
7 2 1 3 2 5 4 3 5 5 22 4 4 5 5 3 5 26 5 3 5 4 5 22 
8 3 1 3 4 5 4 4 5 4 22 4 3 5 5 4 3 24 5 4 4 5 5 23 
9 4 2 3 5 4 4 5 4 5 22 5 4 5 4 3 5 26 5 4 5 3 5 22 
10 5 1 3 5 4 4 5 5 5 23 4 3 3 5 3 5 23 5 5 5 4 4 23 
11 5 2 3 5 4 5 4 5 5 23 3 5 5 4 4 5 26 5 4 4 5 3 21 
12 3 1 3 2 4 4 5 5 5 23 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 
13 4 4 3 2 4 4 4 4 5 21 4 4 5 5 5 5 28 5 4 5 5 5 24 
14 2 2 3 2 4 4 4 5 5 22 4 4 4 5 4 5 26 5 5 5 5 5 25 
15 1 1 3 3 5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 5 5 30 4 4 5 5 5 23 
16 5 2 2 5 4 4 4 4 5 21 5 5 4 5 5 4 28 5 5 5 5 5 25 
17 2 1 3 4 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 4 24 4 4 5 4 5 22 
18 3 2 3 5 4 4 4 4 5 21 5 5 5 4 4 5 28 5 5 4 5 4 23 
19 2 1 3 3 4 4 5 4 5 22 4 4 5 4 4 4 25 5 5 4 5 4 23 
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No 
Identitas responden X1 X2 Y 
Usia pendidikan pendapatan GEN X11 X12 X13 X14 X15 
Organic 
Word of 
Mouth 
X21 X22 X23 X24 X25 X26 
Amplified 
Word of 
Mouth 
Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 
Keputusan 
Pembelian 
20 3 3 2 5 5 4 4 4 5 22 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 5 25 
21 5 1 2 5 5 5 5 4 5 24 4 4 5 4 4 4 25 5 4 5 5 5 24 
22 3 2 1 5 5 4 4 4 5 22 3 3 4 4 4 4 22 5 4 5 5 5 24 
23 2 1 3 4 4 5 5 4 4 22 2 4 3 5 3 3 20 5 3 4 4 5 21 
24 2 3 2 5 5 4 5 5 4 23 3 4 3 5 4 4 23 4 2 4 4 5 19 
25 2 2 2 4 4 4 5 5 4 22 4 4 4 5 5 5 27 4 3 3 4 4 18 
26 2 3 3 5 4 4 4 4 4 20 2 4 3 5 3 3 20 5 2 4 4 4 19 
27 2 1 2 4 5 5 5 5 5 25 3 5 3 5 4 4 24 5 3 4 4 5 21 
28 4 1 3 4 5 5 5 5 5 25 4 5 4 5 5 5 28 4 2 3 4 4 17 
29 2 2 3 1 4 5 5 5 4 23 3 5 3 5 4 4 24 4 3 3 4 4 18 
30 2 1 3 3 5 4 4 5 5 23 2 4 2 5 4 4 21 4 2 4 4 4 18 
31 1 1 1 2 4 5 5 5 4 23 3 5 3 5 3 4 23 5 2 4 4 4 19 
32 4 1 3 5 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 5 21 
33 3 1 3 5 5 4 4 4 4 21 5 3 3 5 5 5 26 5 3 3 4 4 19 
34 2 1 2 4 4 4 4 4 4 20 3 5 3 5 3 4 23 5 3 5 5 4 22 
35 2 2 3 4 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 4 4 27 4 3 3 4 4 18 
36 5 3 2 5 2 4 3 4 4 17 2 4 3 5 3 2 19 4 2 4 3 4 17 
37 3 2 2 4 5 4 4 5 4 22 2 4 3 5 3 3 20 4 3 4 4 4 19 
38 1 1 3 2 4 4 5 4 5 22 4 4 4 4 4 5 25 5 5 5 5 4 24 
39 2 2 3 4 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 4 4 22 
40 2 1 3 4 4 4 4 4 5 21 4 4 4 5 5 5 27 5 4 4 4 4 21 
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No 
Identitas responden X1 X2 Y 
Usia pendidikan pendapatan GEN X11 X12 X13 X14 X15 
Organic 
Word of 
Mouth 
X21 X22 X23 X24 X25 X26 
Amplified 
Word of 
Mouth 
Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 
Keputusan 
Pembelian 
41 3 2 3 5 5 4 5 4 5 23 3 5 4 5 4 4 25 4 3 4 4 3 18 
42 2 1 3 3 5 5 5 4 4 23 3 4 4 4 4 4 23 4 4 5 4 5 22 
43 2 3 3 3 5 5 5 5 5 25 3 4 4 3 3 3 20 4 3 4 4 3 18 
44 1 1 3 2 4 5 5 5 4 23 3 4 4 3 3 3 20 4 3 4 4 3 18 
45 3 3 3 5 3 4 4 4 4 19 3 4 4 4 4 4 23 4 3 3 4 3 17 
46 1 1 3 2 4 4 3 3 4 18 3 4 4 3 3 2 19 4 3 3 3 3 16 
47 2 2 3 4 4 4 4 4 5 21 4 4 4 3 3 3 21 4 4 5 5 5 23 
48 2 2 3 3 4 5 5 4 4 22 5 4 4 2 2 2 19 4 3 3 3 2 15 
49 2 1 1 4 4 4 4 5 4 21 4 5 5 4 4 4 26 4 4 5 5 4 22 
50 1 2 2 2 5 4 5 5 5 24 4 5 5 3 4 3 24 4 4 4 4 5 21 
51 2 2 2 5 4 2 2 3 3 14 3 4 3 3 3 2 18 3 3 4 4 3 17 
52 2 3 3 2 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 3 3 20 3 3 4 4 4 18 
53 4 1 2 4 5 5 5 4 4 23 4 4 5 5 5 5 28 4 4 4 4 4 20 
54 1 2 3 4 4 4 4 5 5 22 4 4 4 5 3 3 23 4 4 4 5 5 22 
55 3 2 3 4 4 4 3 3 3 17 2 4 4 3 3 3 19 3 3 4 4 4 18 
56 1 3 2 5 5 4 3 3 4 19 4 4 3 3 3 2 19 4 3 4 4 4 19 
57 2 1 3 5 5 5 5 5 5 25 4 5 4 4 4 4 25 5 4 4 4 4 21 
58 5 2 3 5 5 4 4 4 5 22 3 4 4 4 3 4 22 5 4 4 4 4 21 
59 3 2 2 4 5 5 4 5 4 23 4 5 5 5 3 4 26 5 4 4 4 4 21 
60 1 3 2 5 5 5 4 3 3 20 5 5 4 4 5 5 28 5 3 5 5 5 23 
61 2 1 1 2 4 4 5 5 5 23 4 5 5 5 5 5 29 4 4 5 5 5 23 
 
 
91 
 
No 
Identitas responden X1 X2 Y 
Usia pendidikan pendapatan GEN X11 X12 X13 X14 X15 
Organic 
Word of 
Mouth 
X21 X22 X23 X24 X25 X26 
Amplified 
Word of 
Mouth 
Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 
Keputusan 
Pembelian 
62 2 2 3 4 5 5 5 5 5 25 4 5 4 4 4 4 25 5 5 4 4 4 22 
63 2 3 3 4 4 5 5 5 4 23 4 5 5 5 4 4 27 4 4 5 5 5 23 
64 4 3 2 4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 
65 1 2 2 3 3 4 2 3 3 15 3 3 2 4 3 3 18 4 3 3 4 3 17 
66 3 2 2 2 5 5 4 4 4 22 4 5 4 4 4 4 25 4 4 4 4 4 20 
67 4 2 2 2 4 4 4 4 4 20 4 5 5 5 4 4 27 4 4 4 4 3 19 
68 4 3 3 3 4 4 5 4 4 21 4 5 5 4 4 3 25 3 4 4 3 3 17 
69 2 3 2 2 5 4 4 5 4 22 4 5 5 5 5 5 29 4 4 4 4 3 19 
70 2 2 3 5 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 4 24 5 4 5 4 5 23 
71 2 3 2 3 5 5 4 4 5 23 4 4 3 3 4 4 22 5 4 4 4 3 20 
72 3 2 2 3 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 5 4 25 3 4 3 4 4 18 
73 2 3 3 5 4 5 4 4 5 22 4 5 5 4 4 4 26 5 3 3 3 3 17 
74 5 3 2 4 4 4 5 4 4 21 4 4 4 5 4 3 24 4 4 4 5 5 22 
75 4 2 3 2 3 4 4 5 3 19 5 4 5 5 5 3 27 5 4 4 4 5 22 
76 2 3 3 2 3 4 5 5 4 21 4 2 2 3 3 3 17 4 5 4 4 5 22 
77 3 2 3 2 5 5 4 4 5 23 3 3 4 4 3 3 20 5 5 4 4 4 22 
78 2 1 2 5 5 4 5 4 5 23 5 5 5 4 4 3 26 3 4 5 4 3 19 
79 2 3 3 5 4 5 5 4 5 23 4 4 4 5 5 3 25 4 3 2 4 5 18 
80 3 3 3 5 5 4 5 4 3 21 4 4 3 3 3 4 21 5 3 4 3 3 18 
81 5 2 3 2 5 4 3 3 3 18 4 4 4 4 5 4 25 5 5 4 4 5 23 
82 3 3 1 5 5 4 4 4 3 20 4 4 5 4 5 3 25 4 5 5 4 4 22 
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No 
Identitas responden X1 X2 Y 
Usia pendidikan pendapatan GEN X11 X12 X13 X14 X15 
Organic 
Word of 
Mouth 
X21 X22 X23 X24 X25 X26 
Amplified 
Word of 
Mouth 
Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 
Keputusan 
Pembelian 
83 3 3 1 5 5 5 5 5 5 25 5 4 4 4 5 4 26 5 5 4 5 4 23 
84 3 2 2 5 5 3 3 4 4 19 5 5 5 4 5 4 28 5 4 5 5 4 23 
85 5 1 3 5 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 5 4 26 4 5 5 4 4 22 
86 2 3 2 4 5 4 4 4 3 20 5 5 5 4 4 3 26 4 4 2 4 4 18 
87 2 1 2 4 5 5 4 3 3 20 5 5 5 5 5 5 30 4 4 3 4 5 20 
88 2 3 3 5 3 3 3 5 4 18 4 5 5 5 4 2 25 4 4 5 4 3 20 
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LAMPIRAN 4 : DATA SPSS 
Frequency Table 
 
 X11 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ST 1 1,1 1,1 1,1 
KS 6 6,8 6,8 8,0 
S 38 43,2 43,2 51,1 
SS 43 48,9 48,9 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
 
 X12 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ST 1 1,1 1,1 1,1 
KS 3 3,4 3,4 4,5 
S 54 61,4 61,4 65,9 
SS 30 34,1 34,1 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
 
 X13 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ST 2 2,3 2,3 2,3 
KS 8 9,1 9,1 11,4 
S 43 48,9 48,9 60,2 
SS 35 39,8 39,8 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
 
 X14 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid KS 8 9,1 9,1 9,1 
S 45 51,1 51,1 60,2 
SS 35 39,8 39,8 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
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 X15 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid KS 11 12,5 12,5 12,5 
S 34 38,6 38,6 51,1 
SS 43 48,9 48,9 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
 
 X21 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ST 6 6,8 6,8 6,8 
KS 17 19,3 19,3 26,1 
S 48 54,5 54,5 80,7 
SS 17 19,3 19,3 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
 
 X22 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ST 1 1,1 1,1 1,1 
KS 6 6,8 6,8 8,0 
S 50 56,8 56,8 64,8 
SS 31 35,2 35,2 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
 
 X23 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ST 3 3,4 3,4 3,4 
KS 16 18,2 18,2 21,6 
S 41 46,6 46,6 68,2 
SS 28 31,8 31,8 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
 
 X24 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ST 1 1,1 1,1 1,1 
KS 13 14,8 14,8 15,9 
S 37 42,0 42,0 58,0 
SS 37 42,0 42,0 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
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 X25 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ST 1 1,1 1,1 1,1 
KS 24 27,3 27,3 28,4 
S 40 45,5 45,5 73,9 
SS 23 26,1 26,1 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
 
 
 X26 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ST 6 6,8 6,8 6,8 
KS 21 23,9 23,9 30,7 
S 42 47,7 47,7 78,4 
SS 19 21,6 21,6 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
 
 
 Y11 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid KS 6 6,8 6,8 6,8 
S 42 47,7 47,7 54,5 
SS 40 45,5 45,5 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
 
 Y12 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ST 6 6,8 6,8 6,8 
KS 24 27,3 27,3 34,1 
S 39 44,3 44,3 78,4 
SS 19 21,6 21,6 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
 
 
 Y13 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ST 2 2,3 2,3 2,3 
KS 12 13,6 13,6 15,9 
S 48 54,5 54,5 70,5 
SS 26 29,5 29,5 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
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 Y14 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid KS 8 9,1 9,1 9,1 
S 54 61,4 61,4 70,5 
SS 26 29,5 29,5 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
 
 
 Y15 
 
  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ST 1 1,1 1,1 1,1 
KS 16 18,2 18,2 19,3 
S 39 44,3 44,3 63,6 
SS 32 36,4 36,4 100,0 
Total 88 100,0 100,0   
 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 Reliability Statistics 
 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items N of Items 
,625 ,622 5 
 
 
 Item Statistics 
 
  Mean Std. Deviation N 
X11 4,47 ,730 30 
X12 4,33 ,606 30 
X13 4,20 ,761 30 
X14 4,20 ,664 30 
X15 4,03 ,765 30 
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 Item-Total Statistics 
 
  
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X11 16,77 4,116 ,123 ,174 ,694 
X12 16,90 3,679 ,415 ,294 ,558 
X13 17,03 2,930 ,577 ,385 ,456 
X14 17,03 3,826 ,287 ,399 ,614 
X15 17,20 2,993 ,542 ,358 ,477 
 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 Reliability Statistics 
 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items N of Items 
,782 ,779 6 
 
 
 Item Statistics 
 
  Mean Std. Deviation N 
X21 4,20 ,551 30 
X22 4,37 ,765 30 
X23 4,27 ,868 30 
X24 4,23 ,626 30 
X25 4,23 ,728 30 
X26 3,73 ,740 30 
 
 
 Item-Total Statistics 
 
  
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X21 20,83 7,247 ,465 ,443 ,766 
X22 20,67 5,747 ,708 ,713 ,701 
X23 20,77 5,357 ,701 ,769 ,700 
X24 20,80 6,993 ,467 ,485 ,764 
X25 20,80 6,303 ,574 ,511 ,738 
X26 21,30 7,183 ,303 ,346 ,804 
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Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 Reliability Statistics 
 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items N of Items 
,547 ,564 5 
 
 
 Item Statistics 
 
  Mean Std. Deviation N 
Y11 4,30 ,651 30 
Y12 4,07 ,640 30 
Y13 4,03 ,850 30 
Y14 4,10 ,548 30 
Y15 4,03 ,809 30 
 
 
 Item-Total Statistics 
 
  
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y11 16,23 3,633 ,164 ,043 ,568 
Y12 16,47 3,361 ,296 ,133 ,500 
Y13 16,50 2,879 ,299 ,247 ,506 
Y14 16,43 3,151 ,521 ,404 ,398 
Y15 16,50 2,879 ,339 ,353 ,474 
 
 
 
Correlations 
 
 Descriptive Statistics 
 
  Mean Std. Deviation N 
Organic Word of Mouth 
(X1) 21,61 2,199 88 
Amplified Word of Mouth 
(X2) 24,25 2,995 88 
Keputusan Pembelian (Y) 20,67 2,377 88 
 
 
 Correlations 
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Organic Word 
of Mouth (X1) 
Amplified 
Word of 
Mouth (X2) 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Organic Word of Mouth 
(X1) 
Pearson Correlation 1 ,332(**) ,252(*) 
Sig. (2-tailed)   ,002 ,018 
Sum of Squares and 
Cross-products 420,864 190,500 114,795 
Covariance 4,838 2,190 1,319 
N 88 88 88 
Amplified Word of Mouth 
(X2) 
Pearson Correlation ,332(**) 1 ,394(**) 
Sig. (2-tailed) ,002   ,000 
Sum of Squares and 
Cross-products 190,500 780,500 244,250 
Covariance 2,190 8,971 2,807 
N 88 88 88 
Keputusan Pembelian (Y) Pearson Correlation ,252(*) ,394(**) 1 
Sig. (2-tailed) ,018 ,000   
Sum of Squares and 
Cross-products 114,795 244,250 491,443 
Covariance 1,319 2,807 5,649 
N 88 88 88 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*  Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Nonparametric Correlations 
 Correlations 
 
      
Organic Word 
of Mouth (X1) 
Amplified 
Word of 
Mouth (X2) 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Kendall's tau_b Organic Word of Mouth 
(X1) 
Correlation Coefficient 1,000 ,123 ,114 
Sig. (2-tailed) . ,127 ,162 
N 88 88 88 
Amplified Word of Mouth 
(X2) 
Correlation Coefficient ,123 1,000 ,268(**) 
Sig. (2-tailed) ,127 . ,001 
N 88 88 88 
Keputusan Pembelian (Y) Correlation Coefficient ,114 ,268(**) 1,000 
Sig. (2-tailed) ,162 ,001 . 
N 88 88 88 
Spearman's rho Organic Word of Mouth 
(X1) 
Correlation Coefficient 1,000 ,163 ,154 
Sig. (2-tailed) . ,130 ,152 
N 88 88 88 
Amplified Word of Mouth 
(X2) 
Correlation Coefficient ,163 1,000 ,347(**) 
Sig. (2-tailed) ,130 . ,001 
N 88 88 88 
Keputusan Pembelian (Y) Correlation Coefficient ,154 ,347(**) 1,000 
Sig. (2-tailed) ,152 ,001 . 
N 88 88 88 
**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Regression 
 
 Descriptive Statistics 
 
  Mean Std. Deviation N 
Keputusan Pembelian (Y) 20,67 2,377 88 
Organic Word of Mouth 
(X1) 21,61 2,199 88 
Amplified Word of Mouth 
(X2) 24,25 2,995 88 
 
 
 Correlations 
 
    
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Organic Word 
of Mouth (X1) 
Amplified 
Word of 
Mouth (X2) 
Pearson Correlation Keputusan Pembelian (Y) 1,000 ,252 ,394 
Organic Word of Mouth 
(X1) ,252 1,000 ,332 
Amplified Word of Mouth 
(X2) ,394 ,332 1,000 
Sig. (1-tailed) Keputusan Pembelian (Y) . ,009 ,000 
Organic Word of Mouth 
(X1) ,009 . ,001 
Amplified Word of Mouth 
(X2) ,000 ,001 . 
N Keputusan Pembelian (Y) 88 88 88 
Organic Word of Mouth 
(X1) 88 88 88 
Amplified Word of Mouth 
(X2) 88 88 88 
 
 
 Variables Entered/Removed(b) 
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 
Amplified 
Word of 
Mouth (X2), 
Organic 
Word of 
Mouth 
(X1)(a) 
. Enter 
a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
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                                                        Model Summary 
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate Change Statistics 
  
R Square 
Change F Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
R Square 
Change F Change df1 df2 
1 ,415(a) ,172 ,153 2,188 ,172 8,834 2 85 ,000 
a  Predictors: (Constant), Amplified Word of Mouth (X2), Organic Word of Mouth (X1) 
 
 
                                                                ANOVA(b) 
 
Model   
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 84,569 2 42,285 8,834 ,000(a) 
Residual 406,874 85 4,787     
Total 491,443 87       
a  Predictors: (Constant), Amplified Word of Mouth (X2), Organic Word of Mouth (X1) 
b  Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
 
 
                                                   Coefficients(a) 
 
Mode
l   
Unstandardiz
ed 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients T Sig. 
95% Confidence 
Interval for B Correlations Collinearity Statistics 
    B 
Std. 
Error Beta 
Lower 
Bound 
Upper 
Bound 
Zero
-
orde
r 
Parti
al Part 
Tolera
nce VIF B 
Std. 
Error 
1 (Constant) 10,76
8 
2,610   
4,1
26 
,000 5,580 15,957           
  Organic Word of 
Mouth (X1) ,147 ,113 ,136 
1,3
04 
,196 -,077 ,372 ,252 ,140 ,129 ,890 1,124 
  Amplified Word 
of Mouth (X2) ,277 ,083 ,349 
3,3
36 
,001 ,112 ,442 ,394 ,340 ,329 ,890 1,124 
a  Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
 
 
 Coefficient Correlations(a) 
 
Model     
Amplified 
Word of 
Mouth (X2) 
Organic Word 
of Mouth (X1) 
1 Correlations Amplified Word 
of Mouth (X2) 1,000 -,332 
Organic Word of 
Mouth (X1) -,332 1,000 
Covariances Amplified Word 
of Mouth (X2) ,007 -,003 
Organic Word of 
Mouth (X1) -,003 ,013 
a  Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
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 Collinearity Diagnostics(a) 
 
Model Dimension 
Eigenvalue 
Condition 
Index Variance Proportions 
(Constant) 
Organic Word 
of Mouth (X1) 
Amplified 
Word of 
Mouth (X2) (Constant) 
Organic Word 
of Mouth (X1) 
1 1 2,986 1,000 ,00 ,00 ,00 
2 ,009 18,245 ,08 ,26 ,96 
3 ,005 24,437 ,92 ,74 ,04 
a  Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
 
 
 
 
 
 
